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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 
shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-
decision stage terhadap impulse buying baik secara parsial maupun 
simultan.  
Populasi target dalam penelitian ini adalah pengunjung yang 
membeli kaos Super T-Shirt pada Matahari Department Store 
Singosaren. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. Teknik 
sampling yang digunakan adalah non probability sampling dengan 
metode purposive sampling.  
Variabel yang diteliti adalah shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage sebagai 
variabel independen dan impulse buying sebagai variabel dependen. 
Teknik pengukuran variabel digunakan skala likert dengan 5 skala.  
Alat analisis yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda. 
Hasil uji secara parsial menunjukkan bahwa variabel shopping 
lifestyle dan fashion involvement tidak berpengaruh terhadap impulse 
buying, sedangkan variabel pre-decision stage dan post-decision stage 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 
Untuk uji secara simultan, hasil menunjukkan bahwa variabel 
shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-
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ANALYSIS OF FACTORS THAT INFLUENCE IMPULSE BUYING TO 
SUPER T-SHIRT 






This research aims to know the influence of  shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage, and post-decision stage 
towards impulse buying partially or simultantly.  
The target population in this research is the visitors that buy 
Super T-Shirt at Singosaren Department Store. Sample that is used is 
100. Sampling technique that is used is non probability sampling with  
purposive sampling method.  
Variables that is studied is shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, and post-decision stageas dependent 
variables. Techniwue to the variables measurement is using 5 scales 
Likert. The analysis tools that is used is double linier reggression.  
The test result partially shows that shopping lifestyle and fashion 
involvement has not influence to the impulse buying, while pre-
decision stage and post-decision stage variables significantly influence 
by impulse buying. 
 
For the simultantly test, the result shows that shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage, and post-decision stage 
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A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Toko adalah tempat dimana pembeli membeli produk baik direncanakan 
atau tidak direncanakan. Toko menjual ratusan bahkan ribuan produk sehari-
hari dan konsumen mengkonsumsi produk tersebut dengan biaya dari 
pendapatan mereka. Berapa banyak dan berapa kali kunjungan ke toko untuk 
membeli produk tergantung atas pendapatan mereka. Biasanya terlihat bahwa 
pembeli membeli produk yang tidak mereka rencanakan, dan fenomena 
pembelian tidak direncanakan disebut sebagai impulse buying (Tirmizi, 2009). 
Impulse buying didefinisikan sebagai "pembelian yang tidak direncanakan" 
yang dicirikan oleh (1) pembuatan keputusan relatif cepat, dan (2) bias 
subjektif langsung mendukung kepemilikan (Rook & Gardner, 1993; Rook, 
1987; Rook & Hoch, 1985 dalam Kacen & Lee, 2002).  
Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli 
produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena 
ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Konsumen cenderung untuk 
membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Impulse buying dapat 
disebabkan oleh beberapa hal, seperti display yang menarik ataupun karena 
harga diskon. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ying-Ping Liang (2008), 
menyebutkan bahwa faktor utama yang mempengaruhi impulse buying yaitu 
stimulus pemasaran yang disajikan oleh perusahaan seperti periklanan atau 
diskon (Stern, 1962; Piron, 1991; Tsai, 1993; Puri, 1996’ Li, 1997; Dholakia, 
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2000), daya pikat istimewa dari sebuah produk (Shiv dan Fedorikhin, 1999; 
Dholakia, 2000), dan display produk (Stern,1962; Patterson, 1963; Cox, 1964; 
Abratt dan Goodey, 1990; Baumgartner dan Steenkamp, 1996; Shiv dan 
Fedorikhin, 1999). 
  Bellenger et al., (dalam Harmancioglu, 2009) menemukan bahwa impulse 
buying dapat terjadi pada banyak golongan produk. Studinya juga menyatakan 
bahwa antara 27 dan 62 persen dari barang dagangan department store dibeli 
karena adanya gerak hati (impulse). Bagaimanapun, fenomena perilaku 
impulse buying merupakan hal yang biasa dalam kehidupan kita sehari-hari, 
dan penelitian tentang topik ini sudah dimulai tahun 1950 (Ying-Ping Liang, 
2008). Pengaruh yang besar dari impulse pada pembelian konsumen membuat 
hal tersebut penting untuk diteliti (Bayley dan Nancarrow, 1998; Hausman, 
2000 dalam Park et al., 2006). Beberapa hal yang mempengaruhi impulse 
buying dapat didasari oleh shopping lifestyle, fashion involvement, pre-
decision stage, dan post-decision stage (Tirmizi, 2009).  
Shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh 
pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan dan pendapat pribadi 
tentang pembelian produk (Cobb dan Hoyer, 1986 dalam Tirmizi, 2009). 
Mereka menemukan bahwa shopping lifestyle dan impulse buying berkaitan 
erat. Fashion involvement digunakan secara utama untuk memprediksi 
variabel perilaku yang berhubungan dengan produk pakaian seperti 
keterlibatan produk, perilaku pembelian, dan karakteristik konsumen (Browne 
dan Kaldenberg, 1997; Fairhurst et al., 1989; Flynn dan Goldsmith, 1993 
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dalam Park et al., 2006). Fashion involvement merupakan ketertarikan 
konsumen pada kategori produk fashion (seperti pakaian) (Park et al., 2006). 
Park et al., (2006) menemukan bahwa fashion involvement mempunyai efek 
positif pada impulse buying konsumen yang berorientasi fashion. Fairhurst et 
al. (1989) dan Seo et al. (2001) dalam Park et al., 2006 menemukan hubungan 
langsung antara fashion involvement dan pembelian pakaian. Pre-decision 
stage berada pada tahap evaluasi alternatif. Evaluasi alternatif dapat 
didefinisikan sebagai proses dimana suatu alternatif pilihan dievaluasi dan 
dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Engel 1994). Segera sesudah 
produk dibeli, konsumen akan mengevaluasi performa dalam proses konsumsi 
(Assael, 2001). Sesudah pembelian terhadap suatu produk yang dilakukan, 
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. 
Post-decision stage didefinisikan sebagai tahap dari proses keputusan 
pembeli, yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah 
membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas (Kotler, 1997). Piron 
(1993) menemukan bahwa kombinasi indikator pra-keputusan dan pasca-
keputusan pembelian menghasilkan perbedaan signifikan yang tinggi dan 
memiliki korelasi yang tinggi pada pembelian tidak terencana.  
Saat ini perkembangan bisnis retail di Indonesia sangat pesat. Hal tersebut 
berawal dari keberadaan pasar tradisional yang mulai tergeser oleh munculnya 
berbagai jenis pasar modern, sehingga berbagai macam pusat perbelanjaan 
eceran bermunculan dengan berbagai macam bentuk dan ukuran.  
17 
 
Beberapa contoh bentuk pusat perbelanjaan modern misalnya mall, 
supermarket, department store, shopping center, dan hypermarket. Salah satu 
usaha yang telah berkembang pesat saat ini adalah usaha ritel dalam bentuk 
department store. Dengan semakin banyaknya department store yang ada, 
maka diperlukan strategi yang jitu untuk menarik para konsumen.  
Penelitian sebelumnya menemukan bahwa 39% dari semua pembelian di 
department store dan 67% dari semua pembelian di toko umum adalah 
impulse buying (Mowen, 1987 dalam Ying-Ping Liang, 2008). Dalam kasus 
pembelian tak terencana, konsumen akan masuk dulu ke dalam toko untuk 
mencari dan mengevaluasi informasi yang ada di dalamnya seperti informasi 
potongan harga dan produk baru. Kadang kosumen akan mencoba dan 
membandingkan produk-produk yang menjadi pusat perhatiannya. 
Pemahaman mengenai perilaku impulse buying dapat memberikan pedoman 
bagi retailer dalam mengembangkan strategi yang menimbulkan peluang 
dalam berbelanja (Park et al., 2006).  
Matahari Department Store adalah sebuah jaringan toserba yang menjual baju 
dan bahan pakaian lainnya. Kiprah Matahari Department Store dalam menggeluti 
industri retail pakaian jelas tak bisa dipandang sebelah mata. Didirikan pada tahun 
1958, hingga kini Matahari Department Store telah hadir di 50 kota di Indonesia 
dengan jumlah gerai sebanyak 86 cabang. Matahari  Department Store telah 
menjelma menjadi salah satu grup retail busana terbesar di tanah air. Bermacam 
jenis pakaian yang disediakan oleh Matahari Department Store merupakan produk 
berkelas. Selain itu, Matahari Department Store juga memberi pelayanan yang 
baik dan harga yang terjangkau untuk masyarakat Indonesia.  
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Produk pakaian bermutu yang trendi dan mengikuti perkembangan mode 
dipastikan hadir di Matahari Department Store. Tujuannya, tak lain adalah untuk 
meningkatkan gaya hidup masyarakat Indonesia agar bisa tampil semakin lebih 
baik dalam berbusana. Dalam E-Commerce White Paper, penelitian yang 
dilakukan oleh Ernst dan Young (2000) melaporkan bahwa 88% dari impulse 
buying disebabkan karena pembelanja menemukan produk yang menawarkan 
good price atau pada saat obral. Matahari tidak jenuh-jenuhnya menyuguhkan 
program menarik untuk konsumennya, baik dalam bentuk diskon, potongan 
harga, harga spesial atau lainnya. Super T-Shirt merupakan salah satu contoh 
private brand Matahari yang sering menyuguhkan program-program menarik. 
Dengan adanya program menarik tersebut, maka diharapkan dapat memicu 
impulse buying pada konsumen. Mengacu pada penelitian Tirmizi (2009), 
penelitian ini diarahkan untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi impulse buying.  Dampak dari shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage dan post-decision stage terhadap impulse buying 
pada kaos Super T-Shirt belum dapat dipastikan sehingga perlu dievaluasi. 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti bermaksud untuk melakukan 
penelitian dengan judul “ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG 
MEMPENGARUHI IMPULSE BUYING PADA MEREK SUPER T-







B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan diatas, maka rumusan 
masalah yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying? 
2. Apakah terdapat pengaruh fashion involvement terhadap impulse buying? 
3. Apakah terdapat pengaruh pre-decision stage terhadap impulse buying? 
4. Apakah terdapat pengaruh post-decision stage terhadap impulse buying? 
5. Apakah terdapat pengaruh shopping lifestyle, fashion involvement, pre-
decision stage, dan post-decision stage secara bersama-sama terhadap 
impulse buying? 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Sesuai dengan permasalahan di atas, maka yang menjadi tujuan penelitian 
dalam skripsi ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh shopping lifestyle terhadap 
impulse buying. 
2. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh fashion involvement 
terhadap impulse buying. 
3. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh pre-decision stage terhadap 
impulse buying. 
4. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh post-decision stage 
terhadap impulse buying. 
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5. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage secara bersama-
sama terhadap impulse buying. 
D. MANFAAT PENELITIAN 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan ilmu 
pengetahuan tentang perilaku konsumen mengenai impulse buying. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi pihak produsen 
Memahami perilaku pembelian tidak terencana yang memberikan 
suatu pedoman pada retail untuk mengembangkan strategi dalam 
membuat kesempatan saat konsumen berbelanja.  
b. Bagi akademisi 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam melakukan 
penelitian sejenis. 
c. Bagi penulis 
Sebagai sarana menambah cakrawala pemikiran dan menerapkan ilmu 











A. LANDASAN TEORI 
1. Shopping Lifestyle 
Gaya hidup didefinisikan secara sederhana sebagai bagaimana 
konsumen hidup. Gaya hidup (lifestyle) menunjukkan bagaimana orang 
hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya, dan bagaimana 
mereka mengalokasikan waktu mereka (Mowen, 2002).  
Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai cara hidup yang 
diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka, apa 
yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia di 
sekitarnya (Setiadi, 2003).  
Menurut Ujang Sumarwan (2003), gaya hidup didefinisikan sebagai 
pola dimana orang hidup dan menggunakan uang dan waktunya, gaya 
hidup lebih menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia hidup, 
menggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya 
hidup seringkali digambarkan dengan kegiatan, minat, dan opini dari 
seseorang (activities, interest, and opinions). 
Dari definisi tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa gaya hidup 
adalah cara hidup seseorang dalam menjalani kehidupannya, yang 
diidentifikasikan oleh bagaimana ia menggunakan uang dan 
memanfaatkan waktu yang dimilikinya. 
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Penggunaan aspek gaya hidup dapat dilakukan dengan sikap, 
ketertarikan dan pendapatan konsumen. Sikap tertentu yang dimiliki oleh 
konsumen terhadap suatu objek tertentu (misalnya merek produk) dapat 
mencerminkan gaya hidupnya. Gaya hidup seseorang juga dapat dilihat 
pada apa yang disenangi dan disukainya. Gaya hidup seseorang juga dapat 
ditunjukkan dengan melihat pada pendapatnya terhadap objek tertentu 
(Setiadi, 2003).  
Shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan 
oleh pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan dan pendapat 
pribadi tentang pembelian produk (Cobb dan Hoyer, 1986 dalam Tirmizi, 
2009). Hasil penelitian tersebut menemukan bahwa shopping lifestyle dan 
impulse buying berkaitan erat.  
Dalam penelitian Tremblay (2005), disebutkan bahwa Arnold dan 
Reynolds (2003) membagi kegiatan belanja pada enam kategori terpisah, 
yaitu: 
a. Adventure shopping, dimana orang-orang berbelanja untuk hiburan, 
petualangan, dan stimulasi. 
b. Social shopping, dimana individu menggunakan toko untuk 
bersosialisasi dan berhubungan dengan orang lain.  
c. Gratification shopping, diuraikan sebagai belanja dilakukan untuk 
bantuan stres.  
d. Idea shopping, dimana pembeli ingin menjadi up-to-date dengan tren 
dan inovasi baru.  
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e. Role shopping, dimana pembeli mendapatkan kepuasan oleh belanja 
untuk orang lain.  
f. Value shopping, yang mengacu pada kenikmatan yang diterima 
konsumen dengan membeli barang-barang karena nilai baiknya. 
2. Fashion Involvement 
Antil dalam Setiadi (2003) menyebutkan bahwa keterlibatan adalah 
tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan atau minat yang 
dibangkitkan oleh stimulus di dalam situasi spesifik hingga jangkauan 
kehadirannya, konsumen bertindak dengan sengaja untuk meminimumkan 
resiko dan memaksimumkan manfaat yang diperoleh dari pembelian dan 
pemakaian.  
Keterlibatan (involvement) mengacu pada persepsi konsumen tentang 
pentingnya atau relevansi personal suatu objek, kejadian, atau aktivitas. 
Konsumen yang melihat bahwa produk yang memiliki konsekuensi 
relevan secara pribadi dikatakan terlibat dengan produk dan memiliki 
hubungan dengan produk tersebut (Setiadi, 2003).   
Keterlibatan adalah status motivasi yang menggerakkan serta 
mengarahkan proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka 
membuat keputusan. Jika keterlibatan suatu produk tinggi, seseorang akan 
mengalami tanggapan pengaruh yang lebih kuat seperti emosi dan 
perasaan yang kuat (Setiadi, 2003). Dengan demikian, keterlibatan 
merupakan refleksi dari motivasi yang kuat di dalam bentuk relevansi 
pribadi yang sangat dirasakan dari suatu produk atau jasa dalam konteks 
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tertentu (Setiadi, 2003). Dari definisi di atas, maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa keterlibatan adalah kepentingan pribadi atau minat 
yang dirasakan seseorang yang ditimbulkan oleh rangsangan pada suatu 
produk atau jasa, sehingga menimbulkan motivasi yang mengarahkan 
proses kogitif dan perilaku  konsumen pada saat membuat keputusan.    
Tingkat keterlibatan konsumen dipengaruhi oleh 2 sumber, yaitu: 
a. Relevansi-pribadi intrinsik 
Mengacu pada pengetahuan arti-akhir konsumen yang disimpan dalam 
ingatan, yang didapatkan melalui pengalaman masa lalu mereka 
terhadap suatu produk. Pada saat mereka menggunakan produk (atau 
memperhatikan orang lain mempergunakannya), konsumen belajar 
bahwa ciri produk tertentu memiliki konsekuensi yang dapat 
membantu mencapai tujuan dan nilai yang penting (Setiadi, 2003). 
b. Relevansi pribadi situasional 
Ditentukan oleh aspek lingkungan fisik dan sosial di sekitar kita, yang 
dengan segera mengaktifkan konsekuensi dan nilai penting sehingga 
membuat produk atau merek yang secara pribadi terlihat relevan. 
Misalnya, suatu poster potongan 50% atas harga alat pancig dapat 
mengaktifkan pikiran relevansi pribadi pada seseorang yang hobi 
memancing. Hubungan antara produk dengan konsekuensi pribadi 
dapat lenyap ketika situasi berubah. Misalnya, keterlibatan seseorang 
dengan pembelian alat pancing akan hilang setelah masa diskon 
berakhir (Setiadi, 2003). 
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Menurut Mowen, keterlibatan konsumen adalah tingkat kepentingan 
pribadi yang dirasakan dan/atau minat yang ditimbulkan oleh sebuah 
rangsangan. Dengan semakin meningkatnya keterlibatan, konsumen 
memiliki motivasi yang lebih besar untuk memperhatikan, memahami, dan 
mengelaborasi informasi tentang pembelian (Mowen, 2002). Faktor 
terpenting yang mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen adalah: 
a. Jenis produk yang menjadi pertimbangan. 
b. Karakteristik komunikasi yang diterima konsumen. 
c. Karakteristik situasi dimana konsumen beroperasi. 
d. Kepribadian konsumen. 
Keterlibatan membantu sistem matrik untuk menjelaskan perilaku 
konsumen dan segmentasi pasar konsumen (Kapferer dan Laurent, 1985; 
Kim, 2005; Martin, 1998 dalam Park et al., 2006). Keterlibatan adalah 
perasaan motivasional dari gairah atau minat yang ditimbulkan oleh suatu 
stimulus atau situasi tertentu, dan ditampilkan melalui perjalanan 
kepemilikan (O'Cass, 2004 dalam Park et al., 2006). Secara umum, 
keterlibatan dikonseptualisasikan oleh interaksi antara individu 
(konsumen) dan obyek (produk).  
Fashion involvement digunakan terutama untuk memprediksi variabel 
perilaku bekaitan dengan produk pakaian seperti keterlibatan produk, 
perilaku pembelian, dan karakteristik konsumen (Browne dan Kaldenberg, 
1997; Fairhurst et al, 1989; Flynn dan Goldsmith, 1993 dalam Park et al., 
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2006). Fashion involvement merupakan ketertarikan konsumen pada 
kategori produk fashion (seperti pakaian) (Park et al., 2006).  
Secara singkat, O'Cass (2000, 2004) dalam Park et al., (2006) 
menemukan bahwa fashion involvement pada pakaian sangat terkait 
dengan karakteristik pribadi (yaitu perempuan dan muda) dan pengetahuan 
mode, yang dapat mempengaruhi kepercayaan diri konsumen dalam 
membuat keputusan pembelian. Hubungan positif antara tingkat fashion 
involvement dan pembelian pakaian (Fairhurst et al., 1989, Seo et al., 2001 
dalam Park et al., 2006) mengusulkan bahwa konsumen dengan fashion 
involvement yang tinggi lebih mungkin untuk menjadi pembeli pakaian. 
Konsumen dengan fashion involvement yang tinggi akan memiliki 
kemungkinan besar membeli pakaian dengan gaya baru. Oleh karena itu, 
diasumsikan konsumen dengan fashion involvement yang tinggi lebih 
cenderung terlibat dalam impulse buying berorientasi mode. 
3. Pre-decision Stage 
Pada tahap pra pembelian, (Ujang Sumarwan, 2003) menjelaskan 
beberapa perilaku yang terjadi meliputi: 
a. Mencari informasi 
Konsumen akan mencari informasi mengenai produk, merek, atau toko 
dari berbagai sumber seperti koran, majalah, radio, televisi. Konsumen 
mungkin juga berkomunikasi dengan tenaga penjual, teman dan 




b. Mengambil dana 
Selain perlu mencari informasi mengenai produk dan merek yang akan 
dibeli, konsumen juga perlu mengetahui dari mana dana yang akan 
dipakai untuk membeli produk tersebut. Pembelian produk umumnya 
menggunakan uang sebagai medium utama pertukaran. Uang 
digunakan dalam berbagai bentuknya, tidak selalu dalam bentuk fisik 
uang misalnya kertas dan koin. Konsumen mungkin akan 
menggunakan cara pembayaran: bayar tunai, cek, kartu kredit, kartu 
debit, kartu ATM, kredit melalui lembaga keuangan, kredit melalui 
toko.    
Kotler (1997) menjelaskan bagaimana seseorang dalam mengambil 
keputusan dalam pembelian suatu produk. Keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen melalui beberapa tahap yaitu: tahap pengenalan 
kebutuhan, tahap pencarian informasi, tahap evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian dan terakhir tahap perilaku pasca pembelian. 
Pre-decision stage berada pada tahap evaluasi alternatif. Evaluasi 
alternatif dapat didefinisikan sebagai proses dimana suatu alternatif pilihan 
dievaluasi dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Engel 
1994). Sedangkan Kotler (1997), mendefinisikan evaluasi alternatif 
sebagai tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu ketika konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 
perangkat pilihan. Menurut Ujang Sumarwan (2003), evaluasi alternatif 
adalah proses mengevaluasi pilihan produk dan merek, dan memilihnya 
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sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, 
konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan 
masalah yang dihadapinya. Dari definisi tersebut, yang dimaksud dengan 
pre-decision stage adalah tahap dari proses keputusan pembeli, dimana 
konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi alternatif pilihan 
produk dan merek untuk dipilih sesuai keinginan guna memenuhi 
kebutuhannya.   
Dalam Ujang Sumarwan (2003), Mowen dan Minor (1998) 
menyebutkan bahwa dalam tahap ini konsumen membentuk kepercayaan, 
sikap, dan intensinya mengenai alternatif produk yang dipertimbangkan 
tersebut. Proses evaluasi alternatif dan proses pembentukan kepercayaan 
dan sikap adalah proses yang sangat terkait erat. Evaluasi alternatif 
muncul karena banyaknya alternatif pilihan. 
Seberapa rumit proses evaluasi alternatif yang dilakukan konsumen 
sangat tergantung pada model pengambilan keputusan yang dijalani 
konsumen. Jika pengambilan keputusan adalah kebiasaan, maka konsumen 
hanya membentuk keinginan untuk membeli ulang produk yang sama 
seperti yang telah dibeli sebelumnya. Apabila konsumen tidak memiliki 
pengetahuan mengenai produk yang akan dibelinya, mungkin konsumen 
lebih mengandalkan rekomendasi dari teman atau kerabatnya mengenai 
produk yang akan dibelinya. Konsumen tidak berminat untuk repot-repot 
melakukan evaluasi alternatif (Ujang Sumarwan, 2003).   
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Menurut John C. Mowen, evaluasi alternatif terjadi apabila konsumen 
membuat penilaian menyeluruh untuk membandingkan pilihan atau opsi. 
Ketika mengevaluasi alternatif, konsumen melakukan dua jenis penilaian 
yaitu: (1) mengestimasi kemungkinan bahwa sesuatu akan terjadi dan/atau 
(2) menilai kebaikan atau keburukan sesuatu.  
Pada tahap evaluasi alternatif dari proses perolehan, konsumen 
membandingkan pilihan yang diidentifikasi sebagai cara yang potensial 
mampu memecahkan masalah yang mengawali proses keputusan. Ketika 
membandingkan pilihan ini, konsumen membentuk keyakinan, sikap, dan 
tujuan mengenai alternatif yang dipertimbangkan. Evaluasi alternatif dapat 
dianalisis dari sudut pandang ketiga perspektif mengenai perilaku 
konsumen yaitu perspektif pengambilan keputusan, perspektif 
pengalaman, dan perspektif perilaku (Mowen, 2002).    
4. Post-decision Stage 
Selama dan setelah konsumsi serta pemakaian produk atau jasa, 
konsumen mengembangkan rasa puas atau tidak puas (Mowen, 2002). 
Segera sesudah produk dibeli, konsumen akan mengevaluasi performa 
dalam proses konsumsi (Assael, 2001). Sesudah pembelian terhadap suatu 
produk yang dilakukan, konsumen akan mengalami beberapa tingkat 
kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen tersebut juga akan terlibat dalam 
tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk (Setiadi, 
2003). Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan mengkonsumsi 
ulang produk tersebut. Sebaliknya, perasaan yang tidak puas akan 
30 
 
menyebabkan konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali 
dan konsumsi produk tersebut (Ujang Sumarwan, 2003). 
Post decision stage didefinisikan sebagai tahap dari proses keputusan 
pembeli, yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah 
membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas (Kotler, 1997). 
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan 
mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka 
ia akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli 
produk itu lagi (Setiadi, 2003). Mengacu pada definisi tersebut, 
disimpulkan bahwa post-decision stage merupakan tindakan lebih lanjut 
oleh konsumen setelah membeli berdasarkan rasa puas dan tidak puas, 
yang akan mempengaruhi perilaku selanjutnya.  
Menurut Ujang Sumarwan (2003), teori yang menjelaskan bagaimana 
kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terbentuk adalah the expectancy 
disconfirmation model, yang mengemukakan bahwa kepuasan dan 
ketidakpuasan konsumen merupakan dampak dari perbandingan antara 
harapan konsumen sebelum pembelian dengan yang sesungguhnya 
diperoleh konsumen dari produk yang dibeli tersebut. Ketika konsumen 
membeli suatu produk, maka ia memiliki harapan tentang bagaimana 




a. Produk berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, inilah yang disebut 
sebagai diskonfirmasi positif (positive discorfirmation). Jika ini terjadi, 
maka konsumen akan merasa puas.  
b. Produk berfungsi seperti yang diharapkan, inilah yang disebut sebagai 
konfirmasi sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak 
memberikan rasa puas, dan produk tersebut pun tidak mengecewakan 
konsumen. Konsumen akan memiliki perasaan netral. 
c. Produk berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, inilah yang disebut 
sebagai diskonfirmasi negatif (negative confirmation). Produk yang 
berfungsi buruk, tidak sesuai dengan harapan konsumen akan 
menyebabkan kekecewaan, sehingga konsumen merasa tidak puas.   
5. Impulse Buying 
Kosumen seringkali membeli suatu produk tanpa direncanakan terlebih 
dahulu. Keinginan untuk membeli seringkali muncul di toko atau di mall. 
Banyak faktor yang menyebabkan hal tersebut. Display pemotongan harga 
50% yang terlihat mencolok akan menarik perhatian konsumen. 
Konsumen akan merasakan kebutuhan untuk membeli produk. Display 
tersebut telah membangkitkan kebutuhan konsumen yang tertidur, 
sehingga konsumen merasakan kebutuhan yang mendesak untuk membeli 
produk yang dipromosikan tersebut. Keputusan pembelian ini sering 




Dalam Tirmizi (2009), penelitian oleh Cobb dan Hoyer (1986) 
mendefinisikan impulse buying sebagai suatu pembelian tidak terencana 
dan definisi ini juga dapat ditemukan dalam penelitian Kollat dan Willett 
(1967). Pembelian tidak terencana sering disebut dengan impulse buying, 
yang mana kecenderungan untuk membeli berdasar pada tindakan yang 
sangat kuat dan dorongan keras (Assael, 2001). Dalam Tirmizi (2009), 
penelitian lain oleh Rook (1987) melaporkan bahwa impulse buying 
biasanya terjadi ketika seorang konsumen merasakan motivasi yang kuat 
yang berubah menjadi keinginan untuk membeli barang langsung. Beatty 
dan Ferrell (1998) mendefinisikan impulse buying sebagai pembelian 
seketika itu juga, yang sebelumnya tidak memiliki tujuan untuk membeli 
suatu barang. Stern (1962) menemukan bahwa produk yang dibeli karena 
dorongan beli biasanya murah. 
Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
impulse buying merupakan pembelian saat itu juga yang tidak 
direncanakan, berdasar pada tindakan yang sangat kuat dan dorongan 
keras untuk langsung membeli suatu barang.  
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ying-Ping Liang (2008), 
menyebutkan bahwa faktor utama yang mempengaruhi impulse buying 
yaitu stimulus pemasaran yang disajikan oleh perusahaan seperti 
periklanan atau diskon (Stern, 1962; Piron, 1991; Tsai, 1993; Puri, 1996’ 
Li, 1997; Dholakia, 2000), daya pikat istimewa dari sebuah produk (Shiv 
dan Fedorikhin, 1999; Dholakia, 2000), dan display produk (Stern,1962; 
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Patterson, 1963; Cox, 1964; Abratt dan Goodey, 1990; Baumgartner dan 
Steenkamp, 1996; Shiv dan Fedorikhin, 1999). 
Stren (1962) dalam penelitian Adelaar et al., (2003) mengkatagorikan 
impulse buying dalam empat kelompok, yaitu: 
a. Pure impulse buying 
Terjadi pada pembelian baru yang menghancurkan pola pembelian 
normal. Pada impulse buying murni, individu tidak berniat untuk 
membeli suatu barang. 
b. Reminder impulse buying 
Terjadi ketika ingatan seorang konsumen akan suatu produk menjadi 
rendah atau membutuhkan barang ketika dia melihat di toko atau 
teringat iklan tentang suatu barang dan keputusan sebelumnya untuk 
membeli. Individu secara spontan memutuskan untuk membeli barang 
yang didasarkan pada pengalaman atau ingatan sebelumnya. 
c. Suggestion impulse buying 
Terjadi ketika seorang pelanggan melihat produk untuk pertama 
kalinya di toko dan kemudian terbayang kebutuhan untuk hal itu. 
Individu melihat produk pada rak dan memutuskan untuk membelinya. 
d. Planned impulse buying 
Terjadi ketika seorang konsumen memasuki toko dengan niat untuk 
membeli barang tertentu, tetapi mengakui bahwa dia dapat membeli 
barang-barang lainnya tergantung pada promosi penjualan. Individu 
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pergi ke toko dengan pembelian yang sudah direncanakan tetapi juga 
mempertimbangkan pembelian lainnya. 
B. PENELITIAN TERDAHULU 
1. Penelitian dengan judul “An Empirical Study of Consumer Impulse 
Buying Behavior in Local Markets” yang dilakukan oleh Muhammad Ali 
Tirmizi, Kashif-Ur-Rehman, dan M. Iqbal Saif (2009). Populasi dalam 
peneliatian ini adalah konsumen yang berbelanja di toko-toko umum, 
departemen store, butik, pusat perbelanjaan, gerai ritel kecil, dll, di 
wilayah Islamabad dan Rawalpindi. Sampel berjumlah 165 responden 
diambil dengan penarikan sampel menggunakan metode convenient 
sampling. Variabel yang diteliti meliputi shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, post-decision stage sebagai variabel 
independen, dan impulse buying sebagai variabel dependen. Alat analisis 
yang digunakan adalah analisis regresi berganda. Hasil penelitian 
mengungkapkan bahwa diantara variabel independen yang ada, variabel 
pre-decision stage lah yang memiliki pengaruh positif terhadap impulse 
buying. 
2. Penelitian dengan judul “Respons Lingkungan Berbelanja Sebagai 
Stimulus Pembelian Tidak Terencana Pada Toko Serba Ada (Toserba)” 
yang dilakukan oleh Hatane Samuel (2005). Populasi dalam penelitian ini 
adalah pelanggan yang pernah dan sedang melakukan kegiatan belanja di 
Carrefour dengan batasan umur antara 18-55 tahun sebagai pelanggan 
dewasa yang dapat mengambil keputusan pembelian atau paling tidak 
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berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian. Sampel dalam 
penelitian ini adalah 200 pelanggan Carrefour Surabaya. Sampel yang 
dipilih harus memenuhi syarat umur antara 18 tahun sampai dengan 55 
tahun yang dinilai sebagai pembeli produktif (potensial) dan pernah 
melakukan pembelian di Carrefour minimal satu kali. Penarikan sampel 
menggunakan metode probability sampling. Variabel yang diteliti meliputi 
respons lingkungan belanja (pleasure, arousal, dominance) sebagai 
variabel independen, pengalaman belanja hedonic (resources expenditure, 
hedonic shooping value, utilitarian shooping value) sebagai variabel 
mediasi, dan impulsive buying sebagai variabel dependen. Variabel 
penelitian ini diukur dengan memodifikasi skala pengukuran berdasarkan 
model Semantic Differential Scale, menggunakan lima poin tingkatan 
perasaan dari sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju. Alat 
analisis menggunakan Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian 
mengungkapkan bahwa variabel respons lingkungan belanja dominance 
berpengaruh positif terhadap pembelian tidak terencana. Terungkap juga 
bahwa variabel pengalaman belanja resources expenditure merupakan 
variabel mediator antara respons lingkungan belanja dan variabel 
pengalaman belanja lainnya, serta berpengaruh negatif terhadap pembelian 
tidak terencana. 
3. Penelitian dengan judul “A Structural Model of Fashion-Oriented Impulse 
Buying Behavior” yang dilakukan oleh Eun Joo Park, Eun Young Kim, 
dan Judith Cardona Forney (2006). Sampel dalam penelitian ini adalah 
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217 mahasiswa salah satu universitas metropolitan di Southwestern USA. 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah fashion involvement, 
positive emotion, hedonic consumption tendency sebagai variabel 
independen, dan impulse buying sebagai variabel dependen. Variabel 
penelitian diukur menggunakan skala likert dengan tujuh poin tingkatan 
perasaan. Alat analisis menggunakan Structural Equation Model (SEM). 
Penelitian ini menemukan hasil bahwa fashion involvement dan positive 
emotion memiliki pengaruh positif pada impulse buying konsumen yang 
berorientasi fashion dengan fashion involvement mempunyai pengaruh 
terbesar. hedonic consumption tendency merupakan mediator penting 
dalam menentukan impulse buying berorientasi fashion. 
4. Penelitian dengan judul “Impulse Purchases of New Products: An 
Empirical Analysis” yang dilakukan oleh Nukhet Harmancioglu, R. 
Zachary Finney, dan Mathew Joseph (2009). Sampel dalam penelitian ini 
adalah 157 konsumen USA yang membeli produk baru selama enam bulan 
terakhir. Variabel dependen dalan penelitian ini adalah impulse buying 
behavior. Sedangkan variabel independen terdiri dari consumer 
characteristic: excitement, consumer characteristic: esteem, dan new 
product knowledge. Penelitian ini juga menggunakan variabel mediasi 
yaitu impulse buying intention. Alat analisis menggunakan Structural 
Equation Model (SEM). Hasil menunjukkan bahwa new product 
knowledge dan consumer characteristic untuk excitement dan esteem dapat 
meningkatkan impulse buying intention. Sedangkan pengaruh impulse 
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buying intentions terhadap impulse buying behavior menunjukkan hasil 
yang tidak signifikan. 
 
C. KERANGKA PEMIKIRAN 
Dalam upaya untuk menggambarkan keterkaitan antar variabel yang akan 


















Sumber:  Tirmizi, Rehman, dan Saif (2009) 
 Kerangka pemikiran di atas merupakan replikasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh Muhammad Ali Tirmizi, Kashif-Ur-Rehman, dan M. Iqbal Saif 
(2009) yang menguji pengaruh shopping lifestyle, fashion involvement, pre-
decision stage, dan post-decision stage terhadap impulse buying.    
  Variabel independen dalam penelitian ini adalah shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage, sedangkan 








  Gambar II.1 menjelaskan bahwa H1 mengindikasi pengaruh shopping 
lifestyle terhadap impulse buying, H2 mengindikasi pengaruh fashion 
involvement terhadap impulse buying, H3 mengindikasi pengaruh pre-decision 
stage terhadap impulse buying, dan H4 mengindikasi pengaruh post-decision 
stage terhadap impulse buying. Untuk dilakukan pengujian secara simultan, 
maka H5 mengindikasi pengaruh shopping lifestyle, fashion involvement, pre-




Berdasarkan permasalahan dan teori-teori yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka hipotesis yang dikemukakan adalah sebagai berikut: 
1) Shopping lifestyle 
Shopping lifestyle didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan 
oleh pembeli sehubungan dengan serangkaian tanggapan dan pendapat 
pribadi tentang pembelian produk (Cobb dan Hoyer, 1986 dalam Tirmizi, 
2009). Penelitian Cobb dan Hoyer tersebut menemukan bahwa shopping 
lifestyle dan impulse buying berkaitan erat. Maka perumusan hipotesisnya 
adalah sebagai berikut: 
H1: Terdapat pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying 
2) Fashion involvement 
Fashion involvement digunakan secara utama untuk memprediksi 
variabel perilaku yang berhubungan dengan produk pakaian seperti 
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keterlibatan produk, perilaku pembelian, dan karakteristik konsumen 
(Browne dan Kaldenberg, 1997; Fairhurst et al., 1989; Flynn dan 
Goldsmith, 1993 dalam Park et al., 2006). Fashion involvement 
merupakan ketertarikan konsumen pada kategori produk fashion (seperti 
pakaian) (Park et al., 2006). Park et al., (2006) menemukan bahwa fashion 
involvement mempunyai efek positif pada impulse buying konsumen yang 
berorientasi fashion. Dalam Park et al., (2006), penelitian Fairhurst et al., 
(1989) dan Seo et al., (2001) menemukan hubungan langsung antara 
fashion involvement dan pembelian pakaian. Sedangkan penelitian oleh 
Park et al., (2006) sendiri menemukan hasil bahwa fashion involvement 
memiliki pengaruh positif pada impulse buying konsumen yang 
berorientasi fashion dengan fashion involvement mempunyai pengaruh 
terbesar. 
Konsumen dengan fashion involvement yang tinggi akan memiliki 
kemungkinan besar membeli pakaian dengan gaya baru. Oleh karena itu, 
diasumsikan konsumen dengan fashion involvement yang tinggi lebih 
cenderung terlibat dalam impulse buying berorientasi mode. Maka 
perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
H2: Terdapat pengaruh fashion involvement terhadap impulse 
buying 
3) Pre-decision stage dan post-decision stage 
Pre-decision stage berada pada tahap evaluasi alternatif. Evaluasi 
alternatif dapat didefinisikan sebagai proses dimana suatu alternatif pilihan 
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dievaluasi dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Engel 
1994). Segera sesudah produk dibeli, konsumen akan mengevaluasi 
performa dalam proses konsumsi (Assael, 2001). Sesudah pembelian 
terhadap suatu produk yang dilakukan, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Post-decision stage 
didefinisikan sebagai tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu ketika 
konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan 
pada rasa puas atau tidak puas (Kotler, 1997). Piron (1993) dalam Tirmizi 
(2009) menemukan bahwa kombinasi indikator pre-decision dan post-
decision stage menghasilkan perbedaan signifikan yang tinggi dan 
memiliki korelasi yang tinggi pada pembelian tidak terencana. Penelitian 
oleh Tirmizi (2009) juga menemukan bahwa pre-decision stage memiliki 
hubungan positif dengan impulse buying. Maka perumusan hipotesisnya 
adalah sebagai berikut: 
H3: Terdapat pengaruh pre-decision stage terhadap impulse 
buying 









Untuk memperoleh pengaruh variabel independen (shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage dan post-decision stage) terhadap 
variabel dependen (impulse buying) secara bersama-sama maka akan diuji 
secara simultan. Sehingga Hipotesis 5 dirumuskan sebagai berikut: 
H5: Terdapat pengaruh secara bersama-sama shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage dan post-decision stage 






















A. DESAIN PENELITIAN 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dalah metode 
survey yang dilakukan pada pengunjung Matahari Departement Store 
Singosaren. Metode survey merupakan metode pengumpulan data primer yang 
diolah dan diperoleh secara langsung, dengan menggunakan pertanyaan lisan 
dan tertulis. Metode ini memerlukan adanya kontak atau hubungan antara 
peneliti dengan responden untuk memperoleh data yang diperlukan 
(Indriantoro dan Supomo, 2002).  
Jenis data yang digunakan adalah data cross-sectional (data seksi silang). 
Sebuah studi yang dilakukan di mana data dikumpulkan dalam satu waktu 
untuk menjawab pertanyaan, studi seperti itu disebut one shot study atau 
cross-sectional study (Sekaran, 2003). 
 
B. POPULASI, SAMPEL, DAN TEKNIK SAMPLING 
1. Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan objek (satuan-
satuan/individu-individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto 
dan Pangestu, 2005). Populasi target dalam penelitian ini adalah 
pengunjung yang membeli kaos Super T-Shirt pada Matahari Department 




Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak 
diselidiki, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (Djarwanto 
dan Pangestu, 2005). Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 
sebanyak 100 responden. Hal ini berdasarkan rumus dari Djarwanto dan 
Pangestu (1998) yaitu : 















































 n  = 96,04 
Dimana :  
n :  Jumlah sampel 
Z :  Angka yang menunjukkan suatu penyimpangan nilai variabel dari 
mean dihitung dalam satuan deviasi standar tertentu 
E :  Error ( kesalahan ) 
Berdasarkan nilai level of significance (a ) yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu 0,05 diharapkan besar kesalahan dalam penggunaan 
sampel tidak lebih dari 10%, sehingga jumlah sampel yang digunakan 
adalah 96,04 responden. Untuk memudahkan perhitungan maka dibulatkan 
menjadi 100 responden. Penetapan jumlah sampel juga mengacu pada 
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beberapa pendapat seperti berikut: dalam penelitian multivariate (termasuk 
dalam analisis regresi berganda) ukuran sampel sebaiknya beberapa kali 
(lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih besar dari jumlah variabel dalam 
studi (Roscoe, 1975 dalam Sekaran, 2006). Ukuran sampel yang lebih dari 
30 dan kurang dari 500 adalah sesuai bagi banyak jenis penelitian (Roscoe, 
1975 dalam Sekaran, 2000). Dengan berdasar pada beberapa pertanyaan di 
atas, dalam penelitian ini akan digunakan sampel sebesar 100 responden 
dengan confident level sebesar 95%. 
3. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah metode 
nonprobabilitas. Nonprobability memiliki keunggulan murah, digunakan 
jika tidak terdapat sampling frame, dan dipakai jika populasi menyebar 
sangat luas, sehingga cluster sampling tidak efisien (Ferdinand, 2006). 
Penelitian ini menggunakan Purposive Sampling. Pemilihan teknik 
purposive sampling dilakukan karena peneliti telah memahami bahwa 
informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran 
tertentu yang mampu memberikan informasi yang dikehendaki karena 
mereka memang memiliki informasi seperti itu dan mereka memenuhi 
kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti (Ferdinand, 2006). 
Kriteria responden yang telah ditetapkan oleh peneliti adalah 
pengunjung yang membeli kaos Super T-Shirt pada Matahari Departement 
Store Singosaren. Dalam penelitian ini responden dikhususkan untuk 
pengunjung wanita. Hal ini dikarenakan adanya variabel fashion 
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involvement yang lebih cenderung terjadi pada wanita. Selain itu, objek 
amatan dalam penelitian ini difokuskan pada kaos Super T-Shirt Ladies 
yang memang diperuntukkan bagi wanita.  
Dalam pelaksanaannya, kuesioner disebar sendiri oleh peneliti di 
Matahari Departement Store Singosaren. Sebelum memberikan kuesioner, 
terlebih dahulu calon responden ditanya apakah pernah membeli kaos 
Super T-Shirt sebelumnya. Jika mereka menjawab pernah melakukan 
pembelian kaos Super T-Shirt sebelumnya, maka orang tersebut menjadi 
responden penelitian ini. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 
dilakukan secara bertahap dan membutuhkan waktu selama 5 hari dari 
tanggal 6 Mei sampai 11 Mei 2010.   
  
C. DEFINISI OPERASIONAL DAN PENGUKURANNYA  
1. Definisi Operasional 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
a. Variabel independen  
Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 
dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun negatif (Ferdinand, 
2006). Variabel independen dalam penelitian ini adalah: 
1) Shopping lifestyle 
Didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh pembeli 
sehubungan dengan serangkaian tanggapan dan pendapat pribadi 
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tentang pembelian produk (Cobb dan Hoyer, 1986 dalam Tirmizi, 
2009). 
Variabel ini diukur dengan 7 item pertanyaan yang diadopsi 
dari Babin et al., 1994 dalam Park dan Sullivan (2009). Adapun 
indikator shopping lifestyle adalah: 
a) Berbelanja adalah pengalaman yang sangat menyenangkan. 
b) Berbelanja adalah membosankan. 
c) Berbelanja sendiri merupakan aktivitas menyenangkan tanpa 
memperhatikan pembelian produk. 
d) Konsumen menikmati untuk mencari produk baru. 
e) Ketika bersedih, merasa lebih baik jika berbelanja. 
f) Konsumen menikmati untuk berbelanja tanpa rencana spesifik 
untuk membeli sesuatu. 
g) Berbelanja hanya membuang-buang waktu. 
 
2) Fashion involvement 
 Keterlibatan adalah kedaan motivasional gairah atau minat 
yang ditimbulkan oleh stimulus atau situasi tertentu (O’Cass, 
2004). Fashion involvement merupakan ketertarikan konsumen 
pada kategori produk fashion (seperti pakaian) (Park et al.,2006).  
Variabel ini diukur dengan 4 item pertanyaan yang diadopsi 
dari Fairhurst et al., (1989) dalam Park et al., (2006). Adapun 
indikator fashion involvement adalah: 
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a) Konsumen mempunyai satu atau lebih pakaian dengan model 
yang terbaru (trend). 
b) Fashion adalah hal penting yang mendukung aktivitas 
konsumen. 
c) Konsumen lebih suka apabila model pakaian yang mereka 
gunakan berbeda dengan yang lainnya. 
d) Pakaian yang konsumen miliki menunjukkan karakteristik 
konsumen. 
 
3) Pre-decision stage 
Pre-decision stage berada pada tahap evaluasi alternatif. 
Evaluasi alternatif dapat didefinisikan sebagai proses dimana suatu 
alternatif pilihan dievaluasi dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen (Engel, 1994). Sedangkan Kotler (1997), 
mendefinisikan evaluasi alternatif sebagai tahap dari proses 
keputusan pembeli, yaitu ketika konsumen menggunakan informasi 
untuk mengevaluasi merek alternatif dalam perangkat pilihan.   
Variabel ini diukur dengan 4 item pertanyaan yang diadopsi 
dari Piron (1993). Adapun indikator pre-decision stage adalah: 
a) Keinginan membeli secara tiba-tiba. 
b) Membeli pada saat pertama kali melihat sebuah produk. 
c) Jika sudah suka terhadap produk, tidak bisa melakukan sesuatu 
kecuali membeli produk tersebut. 
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d) Dorongan untuk membeli sangat kuat. 
 
4) Post-decision stage 
Tahap pasca-keputusan pembelian didefinisikan sebagai tahap 
dari proses keputusan pembeli, yaitu ketika konsumen mengambil 
tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas 
atau tidak puas (Kotler, 1997). 
Variabel ini diukur dengan 5 item pertanyaan yang diadopsi 
dari Piron (1993). Adapun indikator post-decision stage adalah: 
a) Merasa baik begitu memiliki produk yang sudah dibeli. 
b) Merasa senang sudah memiliki produk yang dibeli. 
c) Konsumen membeli produk untuk merubah suasana hati. 
d) Konsumen membeli produk untuk mengalahkan kesedihan. 
e) Merasa menyesal telah membeli suatu produk. 
 
b. Variabel dependen 
Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian 
peneliti (Ferdinand, 2006). Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah impulse buying. 
Dalam Tirmizi (2009), sebuah penelitian yang dilakukan oleh 
Cobb dan Hoyer (1986), impulse buying didefinisikan sebagai suatu 
pembelian tidak terencana. Penelitian lain oleh Rook (1987) 
melaporkan bahwa impulse buying biasanya terjadi ketika seorang 
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konsumen merasakan motivasi yang kuat yang berubah menjadi 
keinginan untuk membeli barang langsung. Beatty dan Ferrell (1998) 
mendefinisikan impulse buying sebagai pembelian seketika itu juga, 
yang sebelumnya tidak memiliki tujuan untuk membeli suatu barang. 
Variabel ini diukur dengan 8 item pertanyaan yang diadopsi dari 
Rook and Fisher (1995) dalam Bayley dan Nancarrow (1998). Adapun 
indikator impulse buying adalah: 
1) Sering membeli barang secara spontan. 
2) ”Just do it” menggambarkan cara konsumen melakukan suatu hal. 
3) Sering membeli tanpa berfikir lebih dulu. 
4) Ketika melihat produk langsung membelinya. 
5) Terkadang membeli sesuatu dengan terburu-buru. 
6) Membeli sesuatu sesuai dengan perasaan saat itu. 
7) Dengan hati-hati merencanakan pembelian. 
8) Terkadang agak ceroboh dalam membeli. 
 
2. Teknik Pengukuran Variabel 
  Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Untuk menjawab pertanyaan dalam kuesioner tersebut, digunakan skala 
likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau kelompok organisasi tentang fenomena sosial dan 
mempunyai gradasi dari sangat positif sampai negatif. Metode ini 
digunakan untuk memperoleh data primer (Sugiyono, 1999). 
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  Alternatif jawaban dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang 
dibuat menjadi 5 jawaban. Analisis diberi bobot atau skor masing-masing 
jawaban dengan kriteria sebagai berikut : 
a) Jawaban sangat setuju (SS)  : skor  5 
b) Jawaban setuju (S)   : skor  4 
c) Jawaban netral (N)   : skor  3 
d) Jawaban tidak setuju (TS)  : skor  2 
e) Jawaban sangat tidak setuju (STS) : skor  1 
  
D. DATA DAN SUMBER DATA 
1. Data primer  
Yaitu data yang diperoleh peneliti secara langsung di tempat penelitian 
atau suatu tempat yang menjadi objek penelitian. Data primer dapat 
diperoleh dengan cara wawancara, kuesioner, ataupun observasi lapangan. 
Dalam penelitian ini data primer yang dipakai adalah kuesioner. Data yang 
akan diambil adalah data mengenai tanggapan konsumen atau pengunjung 
Matahari Department Store Singosaren terhadap faktor-faktor yang 
mempengaruhi impulse buying yaitu shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage. 
2. Data sekunder 
Yaitu data yang diperoleh peneliti secara tidak langsung dari sumber-
sumber lain. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari pihak 
manajemen Matahari Department Store Singosaren, yang berupa sejarah 
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perkembangan dari awal sampai dengan sekarang, struktur organisasi, 
serta aspek-aspek manajemen dalam perusahaan meliputi aspek produksi, 
pemasaran, personalia, dan keuangan.  
 
E. METODE PENGUMPULAN DATA 
 Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data primer yang dilakukan 
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis pada 
responden individu (Hartono, 2007). Peneliti melakukan penyebaran 
kuesioner, yaitu memberikan daftar pertanyaan kepada responden dan 
responden memilih beberapa alternatif jawaban yang sudah tersedia. 
Penyebaran kuesioner dilakukan kepada sejumlah responden secara pribadi 
(self-administrated survey). Struktur pertanyaan dalam kuesioner berupa 
pertanyaan tertutup, dimana responden akan diminta mengisi sendiri jawaban 
yang tersedia. Namun demikian, peneliti akan tetap mendampingi responden 










F. METODE ANALISIS DATA 
Metode analisis data meliputi analisis deskriptif, uji instrumen penelitian, 
uji asumsi klasik, dan pengujian hipotesis.  
1. Analisis Deskriptif 
  Analisis deskriptif dilakukan dengan mengumpulkan, mengolah dan 
menyajikan data observasi agar pihak lain dapat dengan mudah 
memperoleh gambaran mengenai sifat objek dan data tersebut (Sekaran, 
2000). Analisis deskriptif berisi tentang bahasan secara deskriptif 
mengenai jawaban yang diberikan responden pada kuesioner yang 
kemudian disusun dalam bentuk tabel berbentuk distribusi frekuensi. Dari 
tabel tersebut dapat memberikan ringkasan sederhana tentang sampel 
untuk mengetahui karakteristik konsumen yang berbelanja pada Matahari 
Department Store Singosaren.  
2. Uji Instrumen Penelitian 
 Pengujian instrumen penelitian meliputi uji validitas dan reliabilitas.  
a. Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner . Validitas adalah kemampuan suatu alat ukur untuk 
mengukur apa yang diukur (Arikunto, 2002). Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2006). Validitas dalam penelitian ini adalah validitas 
konstruk yang diukur menggunakan Confirmatory Factor Analysis 
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(CFA), karena konstruk yang hendak diuji merupakan pengujian 
kembali dari penelitian sebelumnya, dimana pada penelitian 
sebelumnya telah berhasil mengidentifikasi faktor-faktor yang 
membentuk konstruk. Jika masing-masing indikator merupakan 
indikator pengukur konstruk, maka akan memiliki nilai loading factor 
yang tinggi. Setiap item pertanyaan harus mempunyai factor loading 
yang lebih dari 0,40 (Hair et al., 1998). Tidak terdapat satu prosedur 
yang menyediakan keterangan yang cukup untuk mengukur validitas 
konstruk dan bukti biasanya dihimpun melalui pemakaian berulang 
dari instrumen (Long dkk., 1991). 
 Asumsi yang mendasari dapat tidaknya digunakan analisis faktor 
adalah data matrik harus memiliki korelasi yang cukup (sufficient 
correlation). Uji Bartlett of Sphericity dan Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy merupakan alat uji yang digunakan 
untuk mengukur tingkat interkorelasi antar variabel dan dapat tidaknya 
dilakukan analisis faktor. Kriteria data yang dapat dianalisis faktor 
adalah data yang menunjukkan KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy) > 0,5; dan Bartlet’s Tes of Spencity pada 
signifikan < 0,05 (Ghozali, 2006). 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah suatu instrumen yang cukup dapat dipercaya 
untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen 
tersebut sudah baik (Arikunto, 2002). Uji reliabilitas adalah alat untuk 
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mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu (Ghozali, 2006). 
Pengukuran reliabilitas menggunakan cara one shot. Disini 
pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan 
dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban 
pertanyaan. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji statistik 
Cronbach Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Nunnally, dalam Ghozali 2006). 
Indikator pengukuran reliabilitas menurut Sekaran (2006) yang 
membagi tingkatan reliabilitas dengan kriteria sebagai berikut, jika 
alpha atau r hitung: 
a. 0,8-1,0   = Reliabilitas baik 
b. 0,6-0,799  = Reliabilitas diterima secara moderat 
c. kurang dari 0,6 = Reliabilitas kurang baik 
3. Uji Asumsi Klasik 
 Untuk menggunakan regresi linear sebagai alat analisis perlu dilakukan 
uji persyaratan terlebih dahulu. Beberapa persyaratan yang perlu diuji 
sebelumnya antara lain berupa uji multikolinieritas, uji autokorelasi, uji 
heteroskedastisitas, dan uji normalitas. Uji asumsi klasik mutlak 
diperlukan untuk mendeteksi permasalahan secara statistik yang dapat 
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mengganggu model sehingga dapat menyesatkan kesimpulan yang diambil 
dari persamaan. 
a. Uji Multikolinieritas 
 Multikolinier adalah kondisi di mana korelasi di antara variabel 
independen sangat tinggi (Ghozali, 2005). Uji multikolinieritas 
bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 
korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika 
variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini 
tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang 
nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol 
(Ghozali, 2006). 
 Deteksi multikolinieritas dalam penelitian ini diidentifikasi dengan 
uji statistik tolerance dan variance inflation factor (VIF) pada setiap 
variabel independen. Menurut Nugroho (2005), jika nilai Variance 
Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 dan nilai Tolerance tidak 
kurang dari 0,1 maka model dapat dikatakan terbebas dari 
multikolinieritas VIF = 1/Tolerance, jika VIF = 10 maka Tolerance = 







b. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu (seperti dalam data deretan waktu) atau 
ruang (seperti dalam data cross-sectional) (Gujarati, 2003). Uji 
autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan 
kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi 
korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi (Ghozali, 2006). 
Cara yang digunakan untuk mendeteksi autokorelasi dalam penelitian 
ini dilakukan dengan uji Durbin Watson. Proses ada tidaknya 
autokorelasi dalam suatu model dapat digunakan patokan nilai dari 
Durbin Watson hitung mendekati angka 2 (Nugroho, 2005). Jika nilai 
Durbin Watson hitung mendekati atau disekitar angka 2 maka model 
tersebut terbebas dari asumsi klasik autokorelasi, karena angka 2 pada 
uji Durbin Watson terletak di daerah No Autocorelation. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah varian 
dalam semua observasi pada model regresi tidak sama (Ghozali, 2005). 
Terdapat beberapa cara untuk mendeteksi keberadaan 
heteroskedastisitas. Penulis memakai uji scatterplot graph dan Glejser 
test untuk menguji adanya heteroskedastisitas. 
Glejser test meregresi nilai absolut residu dalam variabel 
independen (Gujarati, 2003). Heteroskedastisitas terjadi jika variabel 
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independen memiliki nilai signifikan (Ghozali, 2005). Hasil uji 
heteroskedastisitas dengan Glejster test dapat dilihat berdasarkan nilai 
F dan t, dimana apabila F dan t tidak signifikan, berarti tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Hal ini terbalik dengan pengujian hipotesis, di 
mana hipotesis diterima apabila nilai F dan t signifikan. 
Menurut Nugroho (2005) analisis pada gambar Scatterplot yang 
menyatakan model regresi linier berganda tidak terdapat 
heteroskedastisitas jika: 
1) Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar 
angka 0. 
2) Titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah 
saja. 
3) Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola 
bergelombang melebar kemudian menyempit dan melebar. 
4) Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola. 
d. Uji Normalitas 
Uji normalitas data sebaiknya dilakukan sebelum data diolah 
berdasarkan model-model penelitian. Uji normalitas ini bertujuan 
untuk mengetahui distribusi data dalam variabel yang akan digunakan 
dalam penelitian (Nogroho, 2005). Uji normalitas adalah untuk melihat 
apakah nilai residual terdistribusi normal atau tidak. Model regresi 
yang baik adalah memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. 
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Jadi, uji normalitas bukan dilakukan pada masing-masing variabel 
tetapi pada nilai residualnya. 
Dalam penelitian ini digunakan uji normalitas Kolmogrov-Smirnov 
dengan kriteria, jika nilai p value > 0,05 maka model regresi 
memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya jika nilai p value < 0,05 
maka tidak lolos uji normalitas (Ghozali, 2001). Pengujian normalitas 
dalam penelitian ini dilengkapi dengan grafik Normal P-P Plot of 
Regresion Stan. Jika varian plot menyebar dan mendekati garis lurus, 
maka data dari variable independen dan variabel dependen dalam 
penelitian dapat dikatakan memiliki kecenderungan berdistribusi 
secara normal. 
4. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan Uji Regresi 
Linier Berganda, uji t, uji F, uji Koefisien Determinasi (R2). 
Uji Regresi Linier Berganda 
Digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen. Uji ini digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel independen (shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision 
stage, dan post-decision stage) terhadap variabel dependen (impulse 
buying). 
Persamaan regresi tersebut dapat digambarkan sebagai berikut: 





Y =  Variabel dependen yaitu impulse buying 
a =  Bilangan konstanta 
X1 =  Variabel shopping lifestyle  
X2 =  Variabel fashion involvement  
 X3 =  Variabel pre-decision stage 
 X4 =  Variabel post-decision stage 
b1,…b4 =  Koefisien regresi 
e =  measurement errror (kesalahan pengukuran)  
a. Uji t 
Uji-t digunakan untuk menguji signifikansi setiap variabel 
independen terhadap variabel dependen atau untuk menguji apakah 
koefisien regresi signifikan atau tidak (Nachrowi dan Usman, 2008). 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen, apakah mempunyai pengaruh 
yang signifikan atau tidak. Variabel independen dikatakan signifikan 
terhadap variabel dependen  jika p-value kurang dari tingkat signifikan 
5% (Hartono, 2005). Fungsi uji t dalam penelitian ini adalah 
menentukan apakah hipotesis 1, hipotesis 2, hipotesis 3, dan hipotesis 






b. Uji F 
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji F ini 
dilakukan dengan menggunakan level of significant sebesar 95 % 
( )05,0=a . Variabel independen signifikan terhadap variabel 
dependen jika p-value kurang dari tingkat signifikan 5% (Hartono, 
2005). Fungsi uji F dalam penelitian ini adalah menentukan apakah 
hipotesis 5 diterima atau ditolak.  
c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau prosentase total 
variasi dalam variabel dependen yang diterangkan oleh variabel 
independen secara bersama-sama. Analisis ini digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar variabel-variabel bebas dapat menerangkan 
dengan baik variabel terikat. Tingkat ketepatan regresi dinyatakan 
dalam koefisien determinasi (R2) yang berada antara nilai 0-1. Nilai R2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Jika R2 
mendekati satu, maka variabel independen yang dipakai dapat 
menerangkan dengan baik variabel dependennya. Namun jika R2 





Keseluruhan metode dalam penelitian ini, menggunakan alat bantu SPSS 

























ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 Pada bab ini akan dijelaskan tentang deskripsi responden, hasil analisis 
dari pengolahan data penelitian yang mencakup uji validitas pertanyaan dalam 
kuesioner dengan menggunakan alat analisis faktor, uji reliabilitas terhadap alat 
ukur yang digunakan dengan alat ukur menggunakan teknik Alpha Cronbach, 
serta pengujian hipotesis dengan menggunakan alat analisis regresi linier 
berganda dengan bantuan program SPSS 15.0 yang dilakukan terhadap jawaban 
atas pertanyaan yang diajukan kepada konsumen Matahari Department Store 
Singosaren Solo.  
A. GAMBARAN UMUM MATAHARI DEPARTMENT STORE 
SINGOSAREN 
1. Sejarah Berdirinya PT. Matahari Putra Prima Tbk dan 
Perkembangannya 
Usia 45 tahun bagi suatu perusahaan bukanlah waktu yang singkat. 
Dalam kurun waktu ini banyak peristiwa terjadi yang mempengaruhi 
kelangsungan hidup perusahaan. Matahari Departement Store bermula dari 
sebuah toko kecil berukuran 150 m2 di Pasar Baru dengan nama Mickey 
Mouse, yang didirikan oleh Hari Darmawan bersama isterinya yang 
bernama Anna Janti pada tanggal 24 Oktober 1958. Pada waktu itu 
pasangan Hari Darmawan dan isterinya bekerja sama merintis usaha 
mereka. Di lantai dasar, Hari menjual pakaian yang dijahit langsung oleh 
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isterinya di lantai atas. Hari bekerja siang dan malam dengan dibantu oleh 
karyawan yang berjumlah 10 orang.   
Selanjutnya nama “Matahari” tercipta setelah Hari membeli toko 
bernama De Zon yang luasnya enam kali lebih besar dari tokonya dan 
mengganti namanya menjadi Matahari, (De Zon = Matahari, dalam bahasa 
Belanda). Saat itulah Hari sudah merasa yakin akan perkembangan 
usahanya, sehingga ia mengajukan kredit ke bank untuk mengambil alih 
toko De Zon. Dia juga melakukan renovasi total dengan menghadirkan 
eskalator pertama di Jakarta. Tercatat, jabatan Store Manager toko 
Matahari saat itu adalah Khoe Tjoeng.  
Pada masa itu, logo Matahari diciptakan atas bantuan dari teman Hari 
yang berasal dari Jepang, bernama Mr. Takashi. Penataan toko waktu itu 
juga bergaya Jepang, sedangkan barang-barang yang dijual banyak yang 
diimpor dari luar negeri dikarenakan produksi lokal dalam negeri tidak 
memadai. Toko Matahari kemudian menjadi toko yang paling eksklusif di 
Indonesia pada saat itu. Kawasan Pasar Baru juga menjadi lebih ramai dan 
hidup karena keberadaan toko Matahari tersebut. 
Sekitar tahun 1975, terjadi perubahan kebijakan pemerintah dalam 
bidang perdagangan yang melarang impor barang dari luar negeri. Sejak 
saat itu, toko Matahari mengubah target pasarnya menjadi kelas menengah 
dan menjual banyak pakaian dalam negeri. Yang berperan menjadi 
pemasok pertama antara lain adalah perusahaan Great River Indonesia. 
Secara perlahan tapi pasti, toko Matahari mulai merambah ke kota-kota 
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besar seperti Bogor, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Solo, Medan, dan 
Cirebon. Berikut kronologi lahirnya Toko Matahari dari dulu hingga 
sekarang adalah sebagai berikut: 
Tahun 1958  : Cikal bakal Matahari (Mickey Mouse) didirikan di 
Pasar Baru. 
Tahun 1980 : Sinar Matahari Bogor, toko pertama yang dibuka 
di luar kota Jakarta. 
Tahun 1984  : Buka toko di luar Jakarta dan Bogor, yaitu di kota 
Bandung (Plaguna) dan Surabaya. 
Tahun 1989  : Buka toko pertama di luar Pulau Jawa, yaitu di 
Medan tepatnya di Thamrin Plasa. 
Tahun 1992  : Matahari masuk ke bursa (go public), dengan 
mencatatkan sahamnya di Bursa Efek Surabaya 
(jumlah toko: 33, penjualan: 467 miliar rupiah). 
Tahun 1995  : Penjualan melampaui 1 triliun rupiah (jumlah 
toko: 70, karyawan: 24.000). 
Tahun 1996 : Melakukan aliansi dengan Lippo Group. 
 Tahun 1997 : Penjualan melampaui 2 triliun rupiah (jumlah 
toko: 73, karyawan: 22.000). 
Tahun 1998  : Kantor pusat pindah dari Jl. Samanhudi di Jakarta 
Pusat ke Menara Matahari Karawaci, Tangerang. 
Tahun 2000-sekarang :  Jumlah toko mencapai 77 buah dan dengan jumlah 
karyawan lebih dari 17.500 orang. 
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2. Badan Hukum PT Matahari Putra Prima Tbk 
Perkembangan usaha toko Matahari diawali dengan toko yang tidak 
memiliki badan hukum dan kemudian berkembang menjadi memiliki 
badan hukum yang berbeda pada setiap pendirian toko. Akhirnya pada 
tahun 1986 resmilah nama badan hukum usaha ini menjadi PT Matahari 
Putra Prima, sebuah usaha ritel dengan nama produk “Matahari 
Department Store dan Matahari Supermarket”. Pada tahun 1992, 
manajemen toko Matahari memutuskan untuk go public, dan dengan 
demikian resmilah perusahaan ini bernama PT Matahari Putra Prima Tbk.      
3. Tujuan Perusahaan 
Dalam melaksanakan kegiatan usahanya, toko Matahari memiliki lima 
filosofi (5K), yaitu: 
a. Matahari berusaha menciptakan tingkat hidup yang lebih baik bagi 
seluruh karyawan (intisarinya adalah Kesejahteraan Karyawan). 
b. Matahari berusaha menciptakan tempat kerja yang aman, nyaman, 
tenteram, dan sejahtera sebagai pancaran cita-cita karyawan 
(intisarinya adalah Kesempatan Kerja). 
c. Matahari berusaha menciptakan sistem organisasi operasional terpadu, 
demi masa depan perusahaan dan karyawan atas dasar efisiensi kerja 
yang maksimal (intinya adalah Keterpaduan Kerja). 
d. Matahari berusaha mendidik, melantik dan mengembangkan seluruh 
karyawan yang merata tanpa membedakan tradisi, agama, asal, 
keturunan, sadar akan tugas dan kewajiban menjunjung tinggi tujuan 
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perusahaan sebagai penunjang perekonomian bangsa (intisarinya 
adalah Keterampilan Kerja). 
e. Matahari berharap atas dasar sinkronisasi saling mempercayai, 
menghormati, kerjasama yang baik dengan asas kekeluargaan untuk 
mencapai kemajuan yang kekal abadi. 
Sedangkan visi dan misi toko Matahari adalah: 
a. Visi : menjadi pemain internasional di bidang retail 
b. Misi : mendominasi pasar menengah di Indonesia 
4. Gambaran Umum Matahari Department Store Singosaren Plasa Solo 
Matahari Singosaren sebenarnya sudah mulai beroperasi sejak tahun 
1990-an, namun karena adanya pergolakan di kota Solo pada tanggal 13 
Mei 1998, Matahari Singosaren menjadi hancur karena amukan massa. 
Dulunya, Matahari Singosaren menjadi plasa kedua di Solo setelah 
berdirinya Super Ekonomi (SE) di Purwosari. Matahari Singosaren 
dibangun untuk menjangkau masyarakat Solo yang berada di tengah kota 
dengan jumlah pelanggan yang cukup banyak. Oleh karena itu, pada tahun 
1999 Matahari Singosaren dibuka kembali dengan tata ruang yang sedikit 
berbeda dari sebelumnya. 
Keberadaan Matahari Singosaren merupakan jawaban responsif 
terhadap tuntutan kehidupan modern yang mengutamakan efisiensi. 
Matahari Singosaren memiliki dua lini bisnis, yaitu Matahari Department 
Store dan Matahari Supermarket. Sehingga efisiensi yang didapat ketika 
konsumen berbelanja di Matahri Singosaren adalah bahwa konsumen 
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dapat memperoleh segala yang dibutuhkannya meskipun hanya pergi ke 
satu toko, yaitu Matahari Singosaren. 
Matahari Department Store adalah salah satu lini bisnis Matahari 
Singosaren Plasa Solo yang menyediakan produk-produk busana dan 
aksesoris yang dikelompokkan menurut konsumen pemakainya, meliputi 
pakaian wanita dengan nama Ladies World, pakaian pria dengan nama 
Mens World, dan pakaian anak-anak dengan nama Children World. Selain 
busana dan aksesorisnya seperti tas dan sepatu, Matahari Department Store 
juga menyediakan produk perlengkapan rumah tangga dengan nama Home 
Leissure. Sedang konsumen yang hendak dijangkau oleh Matahari 
Singosaren sekaligus untuk lini bisnisnya yaitu Matahari Department Store 
adalah seluruh lapisan masyarakat dengan prioritas segmen menengah ke 
atas. Sehingga Matahari Singosaren selalu berusaha untuk memenuhi 
kebutuhan konsumennya dan melakukan apa yang menjadi keinginan 
konsumen, baik dari segi produk maupun segi pelayanan yang menjadi 
ujung tombak dari keinginan operasional. 
5. Aspek Personalia 
Karyawan Matahari Department Store  Singosaren Plasa Solo memiliki 
latar belakang pendidikan mulai dari SLTP, SLTA, Akademi, sampai 
Perguruan Tinggi yang sebelumnya dibekali dengan berbagai macam 
keterampilan dan kemampuan terutama dalam melayani konsumennya. 
Selain pembekalan keterampilan, pihak Matahari juga melakukan 
kegiatan-kegiatan yang dapat meningkatkan kesejahteraan karyawan baik 
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itu kegiatan jasmani seperti acara weekend bagi karyawan untuk 
melakukan evaluasi, pengadaan majalah Matahari yang menjadi sarana 
komunikasi antar cabang Matahari sehingga semua karyawan dapat 
mengetahui perkembangan Matahari secara keseluruhan dan juga adanya 
kegiatan yang menunjang kehidupan rohani. 
Di bidang peningkatan keterampilan, Matahari mempunyai divisi SDM 
yang selama satu tahun melakukan peningkatan keterampilan para 
karyawan agar mereka dapat dipersiapkan pada jenjang karir yang lebh 
baik. Dan bagi mereka yang berprestasi, Matahari memberikan 
penghargaan khusus yang secara tidak langsung dapat meningkatkan 
semangat kerja dan loyalitas kerja yang tinggi. Adapun untuk jam kerja 
karyawan dibagi menjadi 2 regu / shift, yaitu: 
a. Shift pertama : pukul 09.00 sampai dengan pukul 18.00 
b. Shift kedua : pukul 12.00 sampai dengan pukul 21.00 
Jam kerja ditetapkan 40 jam setiap minggu, dimana setiap hari 8 jam kerja 
dan setiap minggu terdapat 2 hari libur (off) yang ditetapkan secara 
bergiliran. 
 Adapun sistem pemberian upah atau gaji diberikan setiap bulan sekali, 
termasuk uang lembur yang dihitung per jam dari waktu yang digunakan 
untuk bekerja lembur. Selain itu juga diberikan bonus dan tunjangan hari 
raya (THR) yang diberikan setiap setahun sekali. 






















ASSISTEN MANAJER I&II 

















































a. Store Manager 
Merupakan pimpinan tertinggi dan pemegang kebijaksanaan umum 
dalam toko. Bertugas mengkoordinir dan mengawasi seluruh 
kegiatan operasional department store, serta sebagai perantara 
dengan pihak lain. 
b. Assisten Manager I (Bidang Operasional) 
Membantu Store Manager dalam mengkoordinasikan jalannya 
kegiatan department store, khususnya dalam bidang operasional. 
Tugas Assisten Manager I antara lain mengurusi seluruh kegiatan 
yang bersangkutan dengan bidang penjualan dan pengadaan 
barang, serta mengurusi kegiatan promosi penjualan, baik 
pemasangan iklan, sponsorship, dan hal-hal lain yang berhubungan 
dengan kegiatan promosi. 
c. Assisten Manager II (Bidang Personalia) 
Membantu Store Manager dalam menjalankan tugas khususnya 
dalam bidang kepegawaian. Tugas Assisten Manager II antara lain 
penarikan dan seleksi tenaga kerja pada saat dibutuhkan, 
menentukan mutasi tugas, dan sistem peggajian serta hal-hal lain 







d. Finance (FIN), Accounting (ACC) dan Electric Data Processing 
(EDP)  
Ketiga jabatan ini menjadi satu karena dalam menjalankan 
tugasnya sangat berkaitan antara satu dengan yang lainnya. Bagian 
finance mengurusi hal-hal yang berhubungan dengan bidang 
keuangan. Bagian accounting mengurusi bidang pembukuan 
department store. Sedangkan electric data processing mengolah 
data yang berhubungan dengan operasional department store 
dimana data yang diolah diperoleh dari bagian accounting, 
sehingga dalam kenyataannya jabatan EDP dirangkap oleh bagian 
accounting. 
e. Supervisor (SPV) 
Bertugas membantu Assisten Manager dalam melaksanakan tugas 
operasional. Terdapat beberapa macam supervisor yang bertugas 
sesuai dengan bidang masing-masing yaitu supervisor A1 sampai 
dengan A7 (bertugas sesuai produk yang ditanganinya), supervisor 
personalia, supervisor kasir, supervisor ekspedisi (penerimaan 
barang), supervisor security (keamanan), supervisor umum, 
supervisor teknisi, serta supervisor monitor (mengawasi 
department store melalui monitor). Secara umum tugas supervisor 
dapat digambarkan sebagai berikut: 
1) Membuat rencana mengenai aspek manajemen dalam 





2) Menjabarkan program department store kepada bawahan. 
3) Membuat laporan persediaan dan pengecekan barang. 
4) Memotivasi karyawan untuk meningkatkan produktivitas kerja. 
5) Melakukan pengawasan rutin terhadap counter pada khususnya 
dan terhadap toko pada umumnya.   
f. Coordinator Counter 
Tugas coordinator counter antara lain mengadakan pemeriksaan 
pada area penjualan. Selain itu mengatur dan memeriksa 
persediaan barang dagangan, mengadakan analisa data seperti 
ukuran, warna, harga dan juga memerintahkan karyawan untuk 
mendengarkan keluhan konsumen dan berusaha mengadakan 
perbaikan untuk mengatasi keluhan tersebut. 
g. Pramuniaga 
Merupakan personel yang terlibat secara langsung dengan 
konsumen yang melakukan pembelian suatu barang. Tugas 
pramuniaga antara lain adalah memeriksa persediaan barang-
barang yang ada, menjaga kerapihan barang-barang, memeriksa 
keadaan fixture dan label harga, menjaga keamanan barang-barang 
serta menyambut dan melayani konsumen dengan ramah dan 
sopan.  
7. Aspek Produksi 





Pengelompokan barang yang dijual di Matahari Department Store 
Singosaren Solo terdiri dari: 
1) Ladies World, meliputi segala macam kebutuhan wanita seperti: 
kosmetik, aksesoris, pakaian formal, pakaian casual, pakaian 
olahraga, sepatu dan tas. 
2) Mens World, meliputi segala macam kebutuhan pria seperti: 
aksesoris, pakaian formal, pakaian casual, pakaian olahraga, 
sepatu, juga tas. 
3) Children World, meliputi segala macam kebutuhan anak yang 
terdiri dari: perlengkapan bayi, pakaian bayi, pakaian formal anak, 
pakaian casual anak, sepatu bayi dan anak, serta mainan anak 
(toys). 
4) Home & Leisure, meliputi segala perlengkapan rumah tangga dan 
hobi seperti: perlengkapan elektronik, perlengkapan rumah tangga 
dari plastik, alat-alat rumah tangga, table top (tea set, coffe set, dll), 
perlengkapan kamar tidur, perlengkapan kamar mandi, 
perlengkapan olahraga, perlengkapan kantor, perlengkapan sekolah 
(stationery), serta tas dan kopor.  
8. Aspek Pemasaran 
Strategi pemasaran yang dijalankan oleh Matahari Department Store 
Singosaren Solo mencakup 5 kelompok besar, yaitu target pasar, barang 
dagangan, pelayanan dan lingkungan toko, harga, promosi serta lokasi. 





a. Keputusan Target Pasar 
Matahari memiliki target sasaran masyarakat dengan 
perekonomian kelas menengah ke atas, segmen ini dipilih karena 
perekonomian masyarakat pada kelas ini tidak mendapat imbas akan 
adanya kondisi perekonomian negara yang lesu. Sehingga pada kondisi 
ekonomi negara yang bagaimanapun, masyarakat kelas menengah ke 
atas masih tetap eksis. Untuk itu, Matahari Department Store 
melengkapi diri dengan fasilitas-fasilitas yang canggih, efisien dan 
cepat untuk menyesuaikan selera belanja konsumen. 
b. Keputusan Barang Dagangan 
Dengan target pasar yang merupakan kalangan menengah ke atas, 
Matahari Department Store menitikberatkan pada pakaian yang 
berkualitas baik, bernilai tinggi dan selalu mengikuti perkembangan 
mode. Selain itu, Matahari Department Store juga mengelompokkan 
produknya sedemikian rupa seperti yang telah dikemukakan di muka, 
sehingga memudahkan konsumennya untuk mendapatkan barang 
sesuai dengan keinginan mereka. Lebih dari itu, Matahari Department 
Store juga menggunakan label khusus bagi produk yang diproduksi 
sendiri oleh Matahari, atau yang disebut dengan private label.    
c. Keputusan Pelayanan dan Lingkungan Toko 
Matahari Department Store dalam memberikan pelayanan 
menekankan pada keleluasaan konsumen dalam memilih barang-





berbelanja, kelancaran saat membayar didukung dengan sistem 
scanner, keamanan serta tempat parkir yang memadai.  
Lingkungan toko diatur sedemikian rupa untuk memberikan rasa 
nyaman bagi para pelanggan. Untuk mempermudah pembeli dalam 
mencari barang-barang yang diperlukan, maka susunan barang diatur 
menurut jenisnya dan didukung pula dengan papan petunjuk yang 
jelas. Demikian pula pencahayaan yang terang dan menarik dengan 
berbagai warna yang dapat menghilangkan kesan suram dan kusam. 
d. Keputusan Harga  
Tingkat harga barang disesuaikan dengan harga pasar, hanya saja 
untuk barang-barang yang berkualitas memang harganya agak tinggi 
karena perlu biaya tinggi. Dan dalam penentuan strategi harga, 
Matahari Department Store membagi menjadi tiga golongan, yaitu: 
1) Harga normal : harga yang sudah menjadi harga pasar. 
2) Harga PCN : potongan harga dari harga normal. 
3) Harga PH3 : harga diskon yang dipotong atau diturunkan lagi. 
e. Keputusan Promosi 
Dalam usaha menarik minat konsumen dan meningkatkan volume 
penjualan, Matahari Department Store Singosaren menggunakan 
promosi penjualan dan jasa periklanan. Kegiatan periklanan dilakukan 
melalui media televisi dengan menggunakan nama Matahari secara 
umum dan juga melalui radio lokal, selebaran majalah (brosur), 





acara mengikuti momen-momen khusus pada bulan-bulan tertentu 
seperti diskon Natal dan Tahun Baru, diskon Lebaran, Valentine, April 
Mop, dan masih banyak lagi. 
f. Keputusan Lokasi 
Matahari Department Store Singosaren memiliki lokasi yang 
terletak di pusat kota dan pusat perbelanjaan yang mudah dijangkau 
oleh konsumen, baik dengan kendaraan umum maupun kendaraan 
pribadi. Untuk lahan parkir, selain terletak di depan dan samping 
Matahari Department Store Singosaren, juga ada lapangan parkir yang 
terletak di lantai 2 dan 3 pada tempat tersendiri, sehingga hal tersebut 
dapat menanggulangi masalah parkir.   
 
B. ANALISIS DESKRIPTIF 
Guna memperoleh gambaran umum tentang responden, peneliti menyusun 
deskripsi responden yang bertujuan untuk memberikan deskripsi mengenai 
karakteristik pengunjung Matahari Department Store Singosaren yang menjadi 
subyek dalam penelitian ini dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. 
Karakteristik tersebut meliputi: jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Adapun 










Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Prosentase (%) 
Laki-laki 0 0 
Perempuan  100 100 
Jumlah  100 100 
Sumber: Data primer diolah, 2010 
Dari tabel IV.1, dapat diketahui bahwa tidak ada responden laki-laki (0%) 
sedangkan responden perempuan berjumlah 100 orang (100%). Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua responden berjenis kelamin perempuan. 
 
Tabel IV.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Usia 
Usia Responden  Jumlah Responden Prosentase (%) 
15-20 tahun 34 34 
21-25 tahun 57 57 
26-30 tahun 9 9 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel IV.2 diatas dapat diketahui bahwa responden paling 
banyak adalah konsumen yang berusia 21-25 tahun yaitu sebesar 57%, diikuti 
yang berusia 15-20 tahun sebesar 34%, dan yang paling sedikit adalah 






Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan  Jumlah Responden Prosentase (%) 
Pelajar / Mahasiswa 70 70 
PNS 6 6 
Swasta 18 18 
Lain-lain 6 6 
Jumlah  100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel IV.3 dapat diketahui dari 100 orang responden, 
konsumen yang paling banyak adalah pelajar/mahasiswa sebesar 70%, 
kemudian swasta sebesar 18%, selanjutnya adalah PNS dan swasta yang 
masing-masing memiliki prosentase sebesar 6%.  
 
C. UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
Sebelum melakukan analisis data, langkah yang pertama dilakukan adalah 
pengujian terhadap kuesioner yang meliputi uji validitas dan reliabilitas. 
Adapun pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan menggunakan alat bantu 
komputer dengan program SPSS. Kedua pengujian tersebut beserta hasilnya 
adalah sebagai mana diuraikan berikut ini: 
1. Uji Validitas  
Uji Validitas digunakan untuk menentukan sah atau valid tidaknya 





kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut (Ghozali, 2006). Dalam penelitian ini akan digunakan 
uji validitas dengan confirmatory factor analysis (CFA) menggunakan 
software SPSS 15.0. Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output 
dari rotated component matrix yang harus terekstrak secara sempurna. 
Adapun kriteria validitas tiap butir ditunjukkan oleh: 
a. Besarnya koefisien loading factor yaitu korelasi antara tiap butir 
dengan faktornya harus ≥ 0,50.  
b. Tidak terdapat loading factor ganda, artinya butir tertentu tidak 
memiliki unsur loading factor rangkap. Kalaupun terdapat loading 
factor ganda maka loading factor yang lebih besar harus diambil 
sebagai loading factor penelitian. 
c. Tidak terdapat pergeseran butir antar faktor.  
Nilai KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
pada tahap 1 sebesar 0,801 dan nilai Bartlet’s Tes of Spencity sebesar 
0,000 pada signifikan < 0,05 menunjukkan bahwa data dapat dianalisis 












Validitas Konstruk (Confirmatory Factor Analysis) 
Tahap 1 
  Component 
  1 2 3 4 5 
shopping lifestyle 1 0,860         
shopping lifestyle 2 0,655         
shopping lifestyle 3 0,602         
shopping lifestyle 4 0,837         
shopping lifestyle 5 0,825         
shopping lifestyle 6 0,819         
shopping lifestyle 7 0,603         
fashion involvement 1         0,639 
fashion involvement 2           
fashion involvement 3         0,797 
fashion involvement 4         0,719 
pre-decision stage 1     0,776     
pre-decision stage 2     0,824     
pre-decision stage 3     0,786     
pre-decision stage 4     0,768     
post-decision stage 1       0,583   
post-decision stage 2       0,561   
post-decision stage 3       0,819   
post-decision stage 4       0,655   
post-decision stage 5       0,593   
impulse buying 1   0,757       
impulse buying 2   0,520       
impulse buying 3   0,798       
impulse buying 4   0,733       
impulse buying 5   0,697       
impulse buying 6   0,588       
impulse buying 7         
impulse buying 8         
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
Berdasarkan hasil pengujian validitas di atas diketahui ada tiga item 





terekstrak secara sempurna, ketiga item itu adalah item pertanyaan fashion 
involvement 2, impulse buying 7, dan impulse buying 8. Hal tersebut 
mengindikasikan bahwa ketiga pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 
Pada uji validitas tahap 2, didapat nilai KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) sebesar 0,805 dan nilai Bartlet’s Tes of 
Spencity sebesar 0,000 pada signifikan < 0,05. Adapun hasil pengujian 
setelah ketiga item pertanyaan tersebut diperbaiki redaksionalnya agar 





















Hasil Uji Validitas Konstruk (Confirmatory Factor Analysis) 
Tahap 2 
  Component 
  1 2 3 4 5 
shopping lifestyle 1 0,822         
shopping lifestyle 2 0,707         
shopping lifestyle 3 0,630         
shopping lifestyle 4 0,792         
shopping lifestyle 5 0,814         
shopping lifestyle 6 0,771         
shopping lifestyle 7 0,667         
fashion involvement 1         0,734 
fashion involvement 2         0,649 
fashion involvement 3         0,736 
fashion involvement 4         0,704 
pre-decision stage 1     0,743     
pre-decision stage 2     0,814     
pre-decision stage 3     0,799     
pre-decision stage 4     0,771     
post-decision stage 1       0,637   
post-decision stage 2       0,609   
post-decision stage 3       0,838   
post-decision stage 4       0,722   
post-decision stage 5       0,526   
impulse buying 1   0,742       
impulse buying 2   0,529       
impulse buying 3   0,809       
impulse buying 4   0,759       
impulse buying 5   0,643       
impulse buying 6   0,573       
impulse buying 7   0,527       
impulse buying 8   0,599       
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari hasil uji validitas di atas diperoleh hasil bahwa seluruh item 





faktor ganda dan pada rotated faktor matrix tidak terdapat pergeseran 
butir. Jadi dapat disimpulkan data valid semua dan dapat mewakili dari 
faktor-faktor atau variabel shopping lifestyle, fashion involvement, pre-
decision stage, post-decision stage, dan impulse buying. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas merupakan uji konsistensi internal untuk mengetahui 
sejauh mana pengukuran yang dilakukan dalam penelitian ini dapat 
dipercaya atau diandalkan. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi dari serangkaian pengukuran atau serangkaian alat ukur. Uji 
reliabilitas dapat dikatakan andal jika nilai Alpha Cronbach > 0,60. 
Sekaran (2006) membagi tingkatan reliabilitas menjadi tiga kriteria 
sebagai berikut : jika alpha atau r hitung (1) 0,8-1,0 = Reliabillitas baik,  
(2) 0,6-0,799 = Reliabilitas diterima,  (3) Kurang dari 0,6 = Reliabilitas 
kurang baik. Berikut ini adalah hasil rangkuman pengujian reliabilitas 

























Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
Nilai koefisien Alpha Cronbach pada masing-masing variabel 
memiliki nilai >0,60. Tabel IV.6 menjelaskan bahwa nilai koefisien 
Alpha Cronbach untuk variabel shopping lifestyle, pre-decision 
stage, dan impulse buying berturut-turut adalah sebesar 0,885; 0,932; 
dan 0,858. Nilai-nilai tersebut membuktikan bahwa variabel shopping 
lifestyle, pre-decision stage, dan impulse buying memiliki nilai 
reliabilitas yang baik. Sedangkan variabel fashion involvement dan 
post-decision stage memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach sebesar 
0,694 dan 0,760; mengindikasikan bahwa variabel tersebut memiliki 
Variabel Cronbach Alpha Kriteria Status 









































nilai reliabilitas yang dapat diterima secara moderat. Sehingga dapat 
diambil kesimpulan bahwa kuesioner dalam penelitian ini reliabel atau 
layak digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini. 
 
D. UJI ASUMSI KLASIK 
Uji asumsi klasik ini penting, sebab tanpa dilakukan uji asumsi klasik pada 
regresi berganda, kesimpulan dari persamaan regresi yang dibuat dapat 
menyesatkan, sekalipun semua hipotesis diterima (Nachrowi dan Usman, 
2008). 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui data terdistribusi normal. 
Data yang memiliki distribusi normal berarti memiliki sebaran yang 
normal sehingga dapat digunakan untuk mewakili populasi. 
Dari hasil uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi 
sebaran data normal atau tidak. 
Tabel IV.7 
Uji Kolmogorov-Smirnov 
Model Z Probability (p) Kriteria Kesimpulan 
Unstandardized 
residual 




Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari Tabel IV.7 diperoleh hasil nilai Kolmogorov-Smirnov sebesar 





Kolmogorov-Smirnov tidak signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh variabel penelitian mempunyai sebaran data berdistribusi normal. 
Hal ini berarti sampel yang diambil mewakili populasi.  
Adapun untuk memberikan gambaran secara detail dari sebaran data 
























Berdasarkan hasil tampilan gambar dari sebaran data penelitian maka 
diperoleh kesimpulan bahwa data berdistribusi normal yang berarti 
tampilan gambar tersebut memperkuat dari hasil perhitungan 
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov sebelumnya karena sebaran data 
mengikuti garis diagonalnya. 








2. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu (seperti dalam data deretan waktu) atau 
ruang (seperti dalam data cross-sectional) (Gujarati, 2003).  
Tabel IV.8 
Hasil Uji Autokorelasi Metode Durbin-Watson 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari hasil tabel di atas diketahui bahwa nilai D-W test sebesar 1,548. 
Dikarenakan hasil hitung Durbin-Watson -2 < 1,548 < +2 maka dapat 
diketahui bahwa dalam model regresi pada penelitian ini tidak ada masalah 
autokorelasi. 
 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi yang sempurna antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 





1,548 -2 < D-W < +2 
 






yang sempurna di antara variabel bebas. Uji multikolinearitas dilakukan 
dengan melihat tolerance atau Varians Inflation Factor (VIF). Apabila 
tolerance lebih kecil dari 0,1 atau nilai VIF di atas 10, maka terjadi 
multikolinieritas. Hasil perhitungan uji multikolinieritas dapat dilihat pada 
tabel sebagai berikut: 
Tabel IV.9 
      Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF Kesimpulan 
shopping lifestyle 0,833 1,201 tidak ada masalah multikolinieritas 
fashion involvement 0,992 1,008 tidak ada masalah multikolinieritas 
pre-decision stage 0,718 1,394 tidak ada masalah multikolinieritas 
post-decision stage 0,836 1,197 tidak ada masalah multikolinieritas 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Hasil uji multikolinieritas pada tabel di atas diketahui bahwa hasil 
tolerance pada masing-masing variabel lebih besar dari 0,1 sedangkan 
nilai Varians Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10. Dari hasil uji yang 
dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan bahwa model regresi dalam 
penelitian ini tidak ada masalah multikolinieritas, berarti antar variabel 
independen  tidak saling berkorelasi sempurna.  
 
4. Uji Heteroskedastisitas 
Pengertian heteroskedastisitas adalah apabila kesalahan atau residual 
yang diamati tidak memiliki varian yang konstan. Heteroskedastisitas diuji 





dalam penelitian ini karena heteroskedastisitas banyak terjadi pada data 
cross-sectional atau data yang diambil dari beberapa responden pada suatu 
waktu tertentu (Nachrowi dan Usman, 2008). Jika nilai variasi semakin 
besar seiring dengan bertambahnya nilai variabel bebas dan variabel 
terikat, mengindikasi bahwa variasi data tidak konstan dan menyebabkan 
model tidak konsisten. 
Uji heteroskedastisitas dengan menggunakan program statistik SPSS 
for windows dapat dilihat pada tabel berikut ini:  
Tabel IV.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Nama Variabel thitung Prob Keterangan  
  Shopping lifestyle 0,374 0,709 Tidak ada Heteroskedastisitas 
Fashion involvement 0,910 0,365 Tidak ada Heteroskedastisitas  
Pre-decision stage -0,640 0,524 Tidak ada Heteroskedastisitas 
Post-decision stage -0,458 0,648 Tidak ada Heteroskedastisitas 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 Berdasarkan hasil uji Heteroskedisitas Glejser di atas, diketahui nilai 
thitung pada masing-masing variabel dengan nilai probabilitas (Asymp.Sig) 
> 0,05 sehingga tidak signifikan. Dengan demikian maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Sedangkan untuk mengetahui distribusi data pada 






































Berdasarkan hasil uji heteroskedastitias pada gambar di atas diketahui 
bahwa sebaran data dalam penelitian tidak ada yang membentuk suatu 
pola tertentu, sehingga data dinyatakan tidak ada masalah 
heteroskedastisitas. Tidak adanya heteroskedastisitas diintepretasikan 
bahwa model telah konstan sehingga persamaan regresi dapat dipercaya. 
 
E. PENGUJIAN HIPOTESIS 
Analisis Regresi Linier Berganda dalam penelitian ini digunakan dan 
dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (shopping 
lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage) 





terhadap varibel dependen (impulse buying). Adapun hasil perhitungan regresi 
linier berganda dari program SPSS 15.0 adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.11 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Variabel  Koefisien 
regresi 
Beta thitung Sig t 
Konstanta 8,032    
Shopping lifestyle - 0,068 -0,078 -0,914 0,363 
Fashion involvement 0,205 0,105 1,341 0,183 
Pre-decision stage 0,806 0,536 5,845 0,000 
Post decision stage 0,426 0,232 2,736 0,007 
(R) Multiple R 0,654    
R Square 0,428    
Adjusted R Square 0,404    
Sig f 0,000    
F hitung 17,746    
F tabel 2,53    
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari hasil pengolahan dengan program SPSS, dapat disusun persamaan 
regresi sebagai berikut: 
  Y= 8,032  - 0,068X1 + 0,205X2 + 0,806X3 + 0,426X4 + e 
  Berdasarkan persamaan regresi mengenai variabel-variabel yang 
mempengaruhi impulse buying di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai 
berikut:  
  Dilihat dari nilai konstanta, dapat menunjukkan bahwa jika tidak ada 
shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-decision 





  Untuk penjelasan masing-masing hipotesis, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Hipotesis 1: Pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying 
 Dari analisis regresi pada tabel IV.11 diatas  diketahui bahwa nilai 
thitung sebesar -0,914 dan nilai signifikansi 0,363 pada taraf signifikansi 5% 
dimana 0,363 > 0,05. Uji t menyatakan hasil tidak signifikan. Sehingga 
Hipotesis 1 tidak didukung. Dapat disimpulkan bahwa shopping lifestyle 
tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 
2. Hipotesis 2: Pengaruh fashion involvement terhadap impulse buying 
 Dari analisis regresi pada tabel IV.11 diatas  diketahui bahwa nilai 
thitung sebesar 1,341 dan nilai signifikansi 0,183 pada taraf signifikansi 5% 
dimana 0,183 > 0,05.  Uji t menyatakan hasil tidak signifikan. Sehingga 
Hipotesis 2 tidak didukung. Dapat disimpulkan bahwa fashion involvement 
tidak berpengaruh terhadap impulse buying. 
3. Hipotesis 3: Pengaruh pre-decision stage terhadap impulse buying 
 Dari analisis regresi pada tabel IV.11 diatas  diketahui bahwa nilai 
thitung sebesar 5,845 dan nilai signifikansi 0,000 pada taraf signifikansi 5% 
dimana 0,000 < 0,05. Uji t menyatakan hasil signifikan. Sehingga 
Hipotesis 3 didukung. Dapat disimpulkan bahwa pre-decision stage 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Dilihat dari persamaan 
regresinya, maka dapat dikatakan bahwa apabila pre-decision stage 







4. Hipotesis 4: Pengaruh Post-decision stage terhadap impulse buying 
 Dari analisis regresi pada tabel IV.11 diatas  diketahui bahwa nilai 
thitung sebesar 2,736 dan nilai signifikansi 0,007 pada taraf signifikansi 5% 
dimana 0,007 < 0,05. Uji t menyatakan hasil signifikan. Sehingga 
Hipotesis 4 didukung. Dapat disimpulkan bahwa post-decision stage 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Dilihat dari persamaan 
regresinya, maka dapat dikatakan bahwa apabila post-decision stage 
meningkat, maka akan menyebabkan terjadinya peningkatan impulse 
buying. 
5. Hipotesis 5: Pengaruh shopping lifestyle, fashion involvement, pre-
decision stage, dan post-decision stage secara bersama-sama terhadap 
impulse buying 
 Dengan melihat nilai Fhitung pada tabel IV.11 di atas, maka dapat 
diuraikan sebagai berikut:   
Diketahui bahwa nilai Fhitung  sebesar 17,746 dan nilai signifikansi 0,000 
pada taraf signifikansi 5% dimana 0,000 < 0,05. Uji F menyatakan hasil 
signifikan. Sehingga Hipotesis 5 didukung. Dapat disimpulkan bahwa 
variabel shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan 
post-decision stage secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
impulse buying. 
 
Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 





yang ditunjukkan dalam persentase. Dari hasil analisis data, diperoleh R² 
sebesar 0,428 ini menunjukkan bahwa variabel shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage dapat menjelaskan 
variabel impulse buying sebesar 42,8%. Sedangkan sisanya sebesar 57,2% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat di dalam model. 
 
F. PEMBAHASAN  
1. Shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap impulse buying 
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa shopping lifestyle tidak 
berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan dengan 
perolehan hasil uji t yaitu nilai thitung sebesar -0,914 dan nilai signifikansi 
0,363 pada taraf signifikansi 5% dimana 0,363 > 0,05. Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ali Tirmizi, Kashif Ur 
Rehman dan M. Iqbal Saif (2009) yang juga diperoleh hasil bahwa tidak 
terdapat pengaruh antara variabel shopping lifestyle terhadap impulse 
buying. Fenomena ini dapat terjadi dikarenakan responden yang diteliti 
sebagian besar adalah pelajar/mahasiswa yaitu sebesar 70%. Mereka tidak 
memiliki gaya hidup berbelanja yang tinggi, karena mereka belum 
memiliki pendapatan sendiri sehingga cenderung merencanakan 
pembelanjaan terlebih dahulu dan kebanyakan menghindari impulse 
buying. Dari hal tersebut, maka dalam penelitian ini shopping lifestyle 






2. Fashion involvement tidak berpengaruh terhadap impulse buying  
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa fashion involvement tidak 
berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan dengan 
perolehan hasil uji t yaitu nilai thitung sebesar 1,341 dan nilai signifikansi 
0,183 pada taraf signifikansi 5% dimana 0,183 > 0,05. Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ali Tirmizi, Kashif Ur 
Rehman dan M. Iqbal Saif (2009) yang juga diperoleh hasil bahwa tidak 
terdapat pengaruh antara variabel fashion involvement terhadap impulse 
buying. Jika seseorang memiliki keterlibatan atau ketertarikan akan 
fashion yang tinggi, maka dia akan membeli produk pakaian bermerek 
yang berkualitas tinggi dan memiliki gaya atau model terbaru. Untuk 
mendapatkan semua itu, biasanya mereka berbelanja di butik. Dalam 
penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah kaos Super T-Shirt 
yang dirasa kurang berkualitas dan kurang memiliki ragam variasi model. 
Sehingga keterlibatan mode (fashion involvement) tidak mempengaruhi 
impulse buying pada kaos Super T-Shirt. 
3. Pre-decision stage berpengaruh signifikan terhadap impulse buying  
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa pre-decision stage 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan 
dengan perolehan hasil uji t yaitu nilai thitung sebesar 5,845 dan nilai 
signifikansi 0,000 pada taraf signifikansi 5% dimana 0,000 < 0,05. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ali Tirmizi, 





bahwa terdapat pengaruh antara variabel pre-decision stage terhadap 
impulse buying.  Dalam kasus pembelian tak terencana (impulse buying), 
pada kondisi pra-keputusan pembelian, konsumen akan masuk dulu ke 
dalam toko untuk mencari dan mengevaluasi informasi yang ada di 
dalamnya seperti informasi potongan harga dan produk baru. Kadang 
kosumen akan mencoba dan membandingkan produk-produk yang 
menjadi pusat perhatiannya. Dengan adanya stimulus yang diberikan oleh 
kaos Super T-Shirt seperti potongan harga ataupun promo-promo lain 
yang menraik, maka akan membuat konsumen tertarik untuk membeli 
secara tiba-tiba. Dengan begitu, maka dalam penelitian ini pre-decision 
stage akan mempengaruhi impulse buying konsumen pada kaos Super T-
Shirt.   
4. Post-decision stage berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa post-decision stage 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan 
dengan perolehan hasil uji t yaitu nilai thitung sebesar 2,736 dan nilai 
signifikansi 0,007 pada taraf signifikansi 5% dimana 0,007 < 0,05. Hal ini 
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ali 
Tirmizi, Kashif Ur Rehman dan M. Iqbal Saif (2009) yang diperoleh hasil 
bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel post-decision stage 
terhadap impulse buying. Segera sesudah kaos  Super T-Shirt dibeli, 
konsumen akan mengevaluasi performa dalam proses konsumsi. Sesudah 





beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Jika konsumen merasa 
puas, maka ia akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk 
membeli produk itu lagi. Dalam kasus ini, konsumen merasa puas setelah 
membeli dan memakai kaos Super T-Shirt. Dengan ditunjang oleh 
stimulus-stimulus menarik yang diberikan, maka kecenderungan 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara tiba-tiba akan lebih 
besar sehingga terjadi impulse buying. Dari hal tersebut, dalam penelitian 
ini post-decision stage mempengaruhi impulse buying pada kaos Super T-
Shirt.  
5. Shopping lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-
decision stage secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
impulse buying 
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa shopping lifestyle, fashion 
involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan 
dengan perolehan hasil uji F yaitu nilai Fhitung  sebesar 17,746 dan nilai 
signifikansi 0,000 pada taraf signifikansi 5% dimana 0,000 < 0,05. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Ali Tirmizi, 
Kashif Ur Rehman dan M. Iqbal Saif (2009) diperoleh hasil bahwa 
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel shopping lifestyle, 
fashion involvement, pre-decision stage, dan post-decision stage terhadap 







P E N U T U P 
 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data pada bab sebelumnya maka diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil pengujian uji t atau uji parameter penduga (uji pengaruh secara 
parsial) diperoleh hasil: 
Variabel shopping lifestyle dan fashion involvement tidak berpengaruh 
terhadap impulse buying, sedangkan variabel pre-decision stage dan 
post-decision stage berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.    
2. Dari uji secara simultan diperoleh hasil bahwa variabel shopping 
lifestyle, fashion involvement, pre-decision stage, dan post-decision 
stage secara bersama-sama atau serentak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel impulse buying. 
 
B. KETERBATASAN PENELITIAN 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Dikarenakan keterbatasan waktu serta dana sehingga dalam penelitian 
ini peneliti hanya mengambil empat variabel bebas dalam meneliti faktor 
untuk melihat pengaruhnya terhadap impulse buying, yang hanya dilakukan 





Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 
Dimungkinkan sampel ini belum mempresentasikan kondisi populasi 
pengunjung Matahari Department Store Singosaren. 
Dalam studi ini ada beberapa temuan yang memerlukan studi lanjutan 
yaitu hubungan yang tidak signifikan. Hal ini masih memerlukan studi 
lanjutan untuk menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebabnya.  
 
C. SARAN 
1. Bagi Penelitian Selanjutnya  
Bagi peneliti yang akan datang, penulis menyarankan untuk: 
Mengembangkan penelitian mengenai variabel bebas lain yang akan 
diteliti dalam melihat pengaruhnya terhadap impulse buying dan dapat 
memperluas daerah yang diteliti sehingga hasil yang dicapai lebih 
optimal.  
Melakukan penelitian dengan sampel yang lebih besar yang dapat 
mewakili populasi, sehingga akan lebih menambah konsistensi hasil 
penelitian ini.  
Mengkonfirmasi ulang instrumen-instrumen yang didesain dalam 
studi ini, hubungan antar variabel berikut metode statistik yang 
dipergunakan untuk memecahkan permasalahan yang dihipotesiskan. 
Dengan demikian, studi mendatang diharapkan dapat dikembangkan dan 
diuji lagi pada konteks yang berbeda sehingga dapat memberikan 






2. Bagi perusahaan 
Guna menciptakan impulse buying terhadap kaos Super T-Shirt, 
perusahaan atau pemasar disarankan untuk mendesain stimulus-stimulus 
pemasaran yang menarik yang dapat menciptakan sikap positif terhadap 
pembelian tidak terencana. Stimulus pemasaran yang didesain sebaiknya 
memperhatikan pola berhubungan yang terbentuk antar variabel yang 
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